“Estrategias de marketing online de las agencias de viajes de Lima Metropolitana, 2018” by Paredes Rengifo, Andy Clem
  
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN EN TURISMO Y 
HOTELERÍA 
 




TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE 





 Andy Clem Paredes Rengifo 
 
ASESOR: 
Mg. Carlos Tovar Zacarías 
 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 
Gestión de empresas turísticas y de centros de esparcimiento 
 
LIMA – PERÚ 
2018


































A mis padres y seres queridos que 
estuvieron conmigo en las buenas y 

































A mis padres, por inculcarme 
buenos valores y hacerme una persona 
de bien. 
A mi novia por siempre alentarme 
a seguir adelante y nunca rendirme. 
  
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD 
Yo, Andy Clem Paredes Rengifo con DNI N°45021420, a efecto de cumplir con las 
disposiciones vigentes consideradas en el procedimiento de la Oficina de Grados y Títulos 
de la Universidad César Vallejo, declaro bajo juramento que toda documentación que 
acompaña al informe de investigación es veraz y auténtica. 
Así mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e información que se 
presenta en el presente informe son auténticos y veraces. 
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, 
ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información, por lo cual me 





Andy Clem Paredes Rengifo 
y 





La presente investigación pretende determinar las estrategias de marketing online de 
las agencias de viaje de lima, para ello el presente estudio está estructurado en siete capítulos, 
por consiguiente, se narrará cada uno de ellos, así como su contenido. 
En el capítulo I, se presentará y se fundamentará la investigación, el cual está 
conformado por la aproximación temática, trabajos previos, además se contextualizará las 
teorías relacionadas al tema, así como la formulación del problema de investigación, 
justificación del estudio y el objetivo general y específicos de la investigación. 
En el capítulo II, se describe la metodología de la investigación, que contiene el diseño 
de la investigación, variables, operacionalización, población y muestra, técnicas e 
instrumentos de recolección de datos, métodos de análisis de datos y aspectos éticos. 
En el capítulo III, se narra los resultados del trabajo de campo, el cuál fue producto del 
procesamiento de los instrumentos de la investigación. 
En capítulo IV, se presentará la discusión de los resultados encontrados. La cual se ha 
realizado tomando en cuenta los resultados hallados, se contrastarán los resultados con el 
problema y objetivos de la investigación, trabajos previos y bases teóricas para la 
elaboración de críticas en la investigación.   
En el capítulo V, se abordará las conclusiones, para conocer si se alcanzó los objetivos 
correspondientes y seguidamente en el capítulo VI, se presentará las recomendaciones de la 
investigación.  
Y finalmente, en el capítulo VII, se expondrán las referencias bibliográficas, 
seguidamente de los anexos de la investigación. 
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El presente trabajo es el resultado de un estudio de las estrategias de marketing online 
de las agencias de viajes de Lima Metropolitana. 
La investigación es de tipo descriptivo, dentro de un enfoque cualitativo, con un diseño 
fenomenológico, en el cual se ha empleado para la recolección de datos la entrevista 
construida por trece preguntas, por lo que se realizó a una población total de 10 agencias de 
viajes de Lima Metropolitana, donde se entrevistó a los administradores o encargados del 
área de marketing. 
El objetivo general de esta investigación es determinar las estrategias de marketing 
online de las agencias de viajes de Lima. 
Se concluyó de acuerdo a los resultados obtenidos que las estrategias de marketing 
online de las agencias de viajes de Lima Metropolitana son la presencia en las redes sociales, 
el posicionamiento natural de buscadores, estrategias de contenidos, la usabilidad del sitio 
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The present work is the result of a study of online marketing strategies of the travel agencies 
of Metropolitan Lima. 
The research is of a descriptive type, within a qualitative approach, with a phenomenological 
design, in which the interview constructed by thirteen questions has been used for data 
collection, for which a total population of 10 travel agencies in Metropolitan Lima, where 
the administrators or managers of the marketing area were interviewed. 
The general objective of this research is to determine the online marketing strategies of travel 
agencies in Lima. 
It was concluded according to the obtained results that the online marketing strategies of the 
travel agencies of Metropolitan Lima are the presence in social networks, the natural 
positioning of search engines, content strategies, the usability of the website, the email and 
the communities in social networks.  
 
 
Keywords: online marketing strategies, attraction of visitors, conversion to customers, 
loyalty, prescribers
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1.1. Aproximación temática 
En el mundo globalizado la mayoría de personas están constantemente conectadas de forma 
virtual, buscando productos y experiencias, el cual quieren comprar de la manera más sencilla 
y cómoda desde sus hogares, es por ello que las empresas buscan plasmar tácticas o técnicas 
dentro de un plan de mercado en línea para poder competir y satisfacer esta demanda. 
Internet proporciona acceder a información para estar conectados de manera sencilla 
y rápida, siendo una herramienta para que los usuarios realicen compras online y las empresas 
pueda ofrecer y vender sus productos, es por ello que las empresas turísticas han ido tomando 
conciencia del avance de la tecnología y la información, preocupándose más por adaptarse a 
ellas para mejorar su competitividad. 
En el Perú las empresas turísticas no han sido ajenas a la obtención y renovación de   
los avances tecnológicos de la información, el cual les permitió sobrevivir a la competencia  
y estar atentos a las necesidades de los clientes; sin embargo, para las agencias de viajes, 
estos avances tecnológicos han ido perjudicando de cierta manera ya que ellas han sido 
siempre las intermediarias entre los turistas y los suministradores de los servicios turísticos, 
en este sentido el avance de la tecnología de información como el internet ha ido quitando 
protagonismo en la  intermediación  que cumplen las agencias de viajes ya que  ha generado  
una conexión directa del viajero con los operadores de servicios turísticos ya sea de 
transporte, operadores regionales y restauración. 
En consecuencia, si las agencias de viajes no se preocupan por adaptarse a los 
cambios tecnológicos de información o incorporarse a ella para la captación de clientes 
mediante herramientas online podrían desaparecer y no ser más los intermediarios, en este 
sentido se deben de preocupar por establecer estrategia de publicidad, promociones online 
que sean atractivas para los clientes. 
Si bien el internet ha revolucionado el modo de ver el  negocio de las agencias de 
viajes, también se puede manejar  como una oportunidad de atraer y captar más clientes de 
distintas partes del mundo, mediante la creación de estrategias que permiten llegar a ello: “La 
fusión de Tecnología de la Información ofrece herramientas sin precedentes que facilitan la 
creación de nuevas industrias, reestructuran las industrias existentes y cambian radicalmente 
la forma en que las empresas y las regiones compiten”( Buhalis,1998). 
En tal sentido las empresas turísticas deben revolucionar la forma de como ofrecer 
los servicios y productos turísticos mediante los canales de distribución online y tratar de 
humanizar en la atención a sus clientes, hacerlos sentir parte de la empresa y que es 
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importante para ella, a la vez ofrecerles diversas alternativas y promociones. 
Por ello la presente investigación, estudió las dimensiones del marketing online, 
basado en el análisis del mercado turístico actual y su distribución online plasmado dentro 
de un plan de mercado online por parte de las agencias de viajes de Lima Metropolitana. La 
problemática que plantea esta investigación, consiste en conocer la implementación de 
estrategias online de parte de las agencias de viajes de Lima Metropolitana que vienen 
realizando. para de esta manera entender y resaltar las estrategias que están aplicando para 
la captación de clientes.  
Con el propósito de recabar información sobre el tema de investigación, se han 
explorado estudios realizados por otros investigadores. 
Rodríguez, Pastor y Fernández (2017), en su artículo titulada “Evolución de la 
intermediación turística en España tras la aparición de las TIC en el sector”. tuvo como 
objetivo evaluar la evolución que viene sufriendo el sector de la intermediación turística 
desde los años 90 en su país, para ello, se realizó una investigación bibliográfica, Llegando 
a la conclusión que, en la actualidad, se viene produciendo una transformación digital de la 
intermediación en el sector turismo, convirtiendo a la tecnología en su aliado para la 
comercialización de sus productos y servicios.  
Das Grassas y De Oliveira (2016), en su investigación “O Mercado De Viagens No 
Brasil E A Influência Da Internet: As Agências Tradicionais E Agências Online”, tuvo como 
objetivo discurrir sobre la participación de internet y de las OTA en el mercado de viajes 
brasileño actual y su relación con las agencias de turismo tradicionales. Para ello, realizo una 
investigación bibliográfica y documental entre el periodo de febrero a julio del 2015, 
llegando a la conclusión que internet cambio la forma en que las personas consumen el 
turismo y adquieren viajes y las OTA son uno de los resultados de este nuevo panorama, por 
tal sentido las agencias de viajes tradicionales para poder competir deben utilizar el internet 
a su favor. 
Puentes y Rueda (2016), en su investigación “Implementación de estrategia de 
marketing digital a pymes familiares de productos alimenticios de dulces artesanales 
colombianos, caso de estudio: empresa manjares la cabaña”, tuvo como objetivo diseñar una 
estrategia de mercadeo digital para pymes familiares de productos colombianos de dulces 
artesanales, de la localidad decima de Engativá en Bogotá, que no estén incursionando en el 
mundo online, para ello, se aplicó la metodología de estudio mixta donde se utilizaron 
técnicas de observación participante, entrevistas al gerente  general , a la encargada del aérea 
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de producción y empleados ,a través de la cual se concluyó que es indispensable la 
incorporación de estrategias digitales de marketing para la empresa de manjares la cabaña 
para lograr mayor participación en el sector; por tal razón se llevó a cabo la realización de 
colores corporativos, merchandising, papelería institucional, logo y slogan y la incursión en 
reses sociales (Facebook, instagram, youtube y blogger), por otro lado se creó la página web 
de la pyme. 
Clide, Magdalena, Valentín, y Oscar (2015), en su artículo denominada “La 
intermediación turística en España y su vinculación con el Marketing de Afiliación: una 
aproximación a la realidad de las Agencias de Viajes”. Tuvo como objetivo, analizar la 
relación existente entre las agencias de viajes españolas y el marketing de afiliación como 
herramienta online, usando método de enfoque cualitativo, basada en la obtención y análisis 
de información mediante entrevistas  a expertos conocedores del tema, atreves de la cual 
concluyo que las agencias turística de España, están utilizando herramientas online que les 
permita seguir con la intermediación, destacando al marketing de afiliación, ya que han 
percibido que  esta estrategia aporta grandes posibilidades de crecimiento. 
Crespo (2015), en su investigación titulada “Aplicación de las nuevas tecnologías y 
las redes sociales en agencias de viajes”. Tuvo como objetivo analizar las nuevas 
herramientas de marketing existentes de comercialización y promoción de productos 
turísticos, Llegando a la conclusión de que el modelo de negocio de las agencias de viajes 
viene evolucionando, gracias a la adaptación en las nuevas tecnologías de información, el 
cual les está permitiendo incrementar sus ventas. 
Ponziani (2013), en su investigación “Estrategias de marketing online: El caso de las 
agencias de viajes en Argentina”, un estudio realizado en la Universidad Nacional de La 
Plata y que tuvo como objetivo de investigación comprender el nivel de implementación de 
estrategias de marketing online en agencias de viajes de Argentina, en donde se consideró a 
través de metodología de tipo exploratorio, basándose en las entrevistas a expertos del 
marketing online y encuestas a agentes de turismo de agencias de viajes minoristas de 
Argentina, permitiendo llegar a la conclusión de que las estrategias de marketing online más 
usadas son el E-mail marketing por su facilidad de uso y bajo costo, después  las redes 
sociales, particularmente Facebook por su sencillo acceso, fácil manejo, popularidad y 
masivo alcance; y finalizando tenemos a los avisos de Google (AdWords) , gracias a su 
facilidad de uso y su gran alcance masivo. 
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Mancera (2013), en su investigación “La era del marketing digital y las estrategias 
publicitarias en Colombia”, en donde tuvo como objetivo analizar el marketing digital por 
medio de las operaciones publicitarias de las diez empresas más prestigiosas de Colombia, 
desarrollando una investigación de tipo exploratoria mediante la recolección de datos, 
observación en medios digitales y encuestas, por medio del cual concluyeron que las 
empresas analizadas de Colombia utilizan con mayor frecuencia los medios digitales como 
la comunicación 2.0, las redes sociales como el Facebook, Twiter y también utilizan técnicas 
de posicionamiento en los buscadores  de las páginas web , los widgets dentro de las ventanas 
web, la paginas web amigables y el marketing viral mediante la difusión de todo tipo de 
noticias. 
Mendes et al (2012), en su investigación “Innovación en la promoción turística en 
medios y redes sociales”, un estudio comparativo entre destinos  turísticos realizado en la 
universidad Federal de Paraná Curitiba- Brasil , tuvo como objetivo determinar las 
novedades del impulso turístico en los medios  y redes sociales, para ello, se utilizó la técnica 
bibliográfica y documental, mediante  la observación cualitativa de los sitios online de los 
destinos turísticos, aplicándose entre los 20 y 25 de noviembre ,a través de la cual se 
concluyó que  las redes sociales como el Facebook, Twitter, Youtube y flickr son los medios 
más requeridos en la promoción turística online. 
Alza (2004), en su investigación “Las Nuevas Tecnologías de la Información y la 
Comunicación Turística: el caso de las Agencias de Viajes en Argentina”, un estudio 
realizado  en la Universidad Nacional de la Plata y que tuvo como objetivo de investigación 
analizar las nuevas tecnologías de la información y la comunicación turística, y estimar el 
nivel de uso  por parte de las Agencias de Viajes , en donde se consideró a través de 
metodologías de carácter descriptivo, enfoque tipo cuantitativo y cualitativo  donde se 
analizaron a diversas agencias de viajes que fueron seleccionadas al azar, utilizo el muestreo 
estratificado por sectores geográficas como la plata, ciudad autónoma de buenos aires, gran 
buenos aires y provincias, que permitió llegar a la siguiente conclusión: La modernización  
y el empleo de la nueva tecnología impulsan el comienzo de otros canales de distribución de 
la oferta y el vínculo con el cliente, de igual manera aumenta la eficiencia en la capacidad 
productiva de las agencias de viajes . 
Chambi (2017), en su investigación “Estrategias de marketing online de las agencias 
de viajes y su impacto en la captación del turismo receptivo de la ciudad de Puno”, un estudio 
elaborado en la universidad Nacional del Altiplano-Puno y que tuvo como objetivo de 
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investigación  evaluar las estrategias de marketing digital en agencias de viajes y su impacto 
en la captación del turismo receptivo  que visita la ciudad de Puno, en donde se consideró a 
través de un estudio de tipo descriptiva y el método cuantitativo para la estimación de 
impacto, estudio de contenido y estudio de brechas, utilizando como técnica e instrumentos 
encuestas y análisis de contenidos a 49 agencias de viajes que operan Puno. permitiendo 
llegar a la conclusión que las estrategias de marketing online con mayor utilización de las 
agencias de la ciudad de Puno es la página web, seguida por e-mail gratuito, la baja 
utilización e inadecuada aplicación de las estrategias de marketing online desaprovechan el 
6% de mercado potencial que no son captados por las agencias de viajes.  
Dietrich et al.(2017), en su investigación “La amenaza de desintermediación para las 
agencias de viajes tradicionales en Lima Metropolitana: estrategias para competir con los 
proveedores de productos y servicios turísticos en Internet”, un estudio desarrollado en la 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas y que tuvo como objetivo determinar cuáles son 
las estrategias que tendrán que emplear las agencias de viajes tradicionales frente a una 
amenaza de desintermediación, causada por la venta directa de los proveedores de productos 
y servicios turísticos en Internet, en donde se consideró a través de metodologías de carácter 
cualitativa, descriptiva y explicativo se ha basado en un diseño de teoría fundamentada 
utilizando entrevistas a los grupos seleccionados de las empresas de viajes, que permitió 
llegar a la siguiente conclusión: las agencias de viajes tradicionales pueden hacer frente a su 
competencia en este caso a los  proveedores de los servicios turísticos en Internet si, además 
de actuar como intermediarios online, se convierten en suministradores de experiencias, 
proporcionando servicios de manera continua a sus clientes, gracias a las comunicaciones 
móviles, antes, durante y después del viaje. Las agencias de viajes tradicionales están 
adaptándose a las nuevas tecnologías en comunicación, a la diversificación de servicios y la 
integración horizontal como estrategia para hacer frente a la amenaza de desintermediación 
causada por los proveedores de productos y servicios turísticos en Internet. 
Cajo y Tineo (2016), en su investigación “Marketing online y su relación con la 
fidelización del cliente en la empresa Corporación Kyosan eirl-chiclayo-2016”, un estudio 
realizado en la universidad Señor de Sipán, considerando como finalidad identificar el 
vínculo que existe entre el marketing online y la fidelización del cliente de la  empresa 
Corporación Kyosan E.I.R.L-Chiclayo, 2016, para ello, empleo un modelo de investigación 
Descriptiva-propositiva basándose en el diseño correlacional de enfoque cuantitativo , 
utilizando técnicas de recolección de datos , así mismo se encuestaron a 7 trabajadores de la 
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organización Corporacion Kyosan E:I:R:L y para la fidelización de clientes se encuestaron 
a 132 clientes según la fórmula de muestreo aplicada, a través de la cual se llegó a la 
conclusión de que hay una relación favorable de 0.806, según el coeficiente de correlación 
de peason del marketing online y  de la fidelización de clientes de la empresa Corporación 
Kyosan EIRL. 
Chanta y Gallardo (2015), en su tesis “Marketing online y el posicionamiento de 
C&D SAC negocios generales-Chiclayo”, un estudio realizado en la universidad Señor de 
Sipán, considero como finalidad la elaboración de un plan de estrategias de marketing online 
para mejorar el posicionamiento de C&D SAC Negocios Generales- Chiclayo, para lograrlo 
empleo el método de investigación mixto, estableciendo una investigación no aplicada – 
descriptiva con el diseño no experimental, realizando encuestas a los trabajadores de la 
empresa, a  través de la cual se concluyó que la teoría de las 4 F de Paul Fleming es el mejor 
plan de  estrategia  que permite la mejora del posicionamiento de la empresa , ello se refleja 
a los resultados que tuvo de sus encuestas. El 57% de los entrevistados señalaron que la 
empresa no usa estrategias de marketing online, por ello recomiendan que utilicen el internet 
para promocionar sus diversos productos.   
Tintaya y Villca (2015), en su investigación titulada “E-comerce para incrementar la 
cuota de mercado-caso agencia de viajes Infocusco S.A.C. :cusco periodo 2013”, un estudio 
realizado en la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco y que estimo como 
objetivo de investigación conocer el estado actual del e-commerce y también el aumento de 
la cuota de mercado en la agencia de viajes Infocusco S.A. C. Cusco periodo 2013, en donde 
se consideró a través de metodologías de tipo descriptivo, dado que describe el proceso que 
conlleva a la utilización del e-commerce dentro de la agencia de viajes Infocusco S.A.C y 
propositiva porque propone estrategias de marketing online para incrementar el número de 
visitas  al sitio web e incrementar las ventas, recabando información primaria y secundaria 
durante el año 2013, tomando como antecedentes desde el año 2012; que permitió llegar a 
la siguiente conclusión: La empresa de viajes tour operadora Infocusco S.A.C. usa el internet 
como el medio primordial para la ejecución del e-commerce, a través de su página web para 
atraer, convertir y fidelizar a sus clientes, siendo estas tres etapas manejadas de manera 
empírica, dado que no se cuenta con un web master (personal que se encargue de la 
administración del e-commerce) por lo que la cuota de mercado es mínima.  
Olivos (2014), en su investigación “Solución digital para marketing online. Caso: 
programas académicos de postgrado-Chiclayo”, un estudio realizado en la universidad de 
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Piura, buscó establecer una solución online para marketing digital para el caso: Programas 
Académicos de posgrado de Chiclayo, para ello, estableció una investigación aplicada no 
experimental, con un diseño descriptivo explicativo, a través  de la cual se concluyó que en 
Chiclayo se  viene aumentado considerablemente los programas  de posgrado, para ello se 
creó un programa digital llamada Kampus, para la optimización de la gestión de marketing 
online  para el caso de programas académicos de postgrado de Chiclayo. 
1.2. Marco teórico 
Con el propósito de comprender las estrategias de marketing online, es fundamental conocer 
las teorías relacionadas al tema por parte de los expertos. 
1.2.1. Marketing 
El marketing es  un tema relativamente nuevo que surge en el siglo XX  como  resultado de  
diferentes  estudios de la distribución de bienes y servicios, estos estudios ayudaron a 
confeccionar los conceptos modernos que hoy nos presentan los teóricos, por ejemplo La 
American marketing association (citado por Monferrer, 2013), define el marketing como la  
actividad y pasos realizados por  empresas o sujetos  para  crear, informar, repartir e 
interactuar con las ofertas que pueden tener valor para los compradores y vendedores, o sea 
, se refiera a  la actividad de comercialización de productos y/o servicios  que tienen gran 
importancia para la satisfacción de las necesidades de los compradores y el valor por el 
incremento de ventas  por parte de las empresas. 
 De igual modo, basándose en esta teoría de la Ama, Armstrong y Kotler (2012), en 
su libro establece al marketing como un procedimiento donde las empresas crean valor para 
sus consumidores y establecen buenas relaciones con ellas, para conseguir a su favor poder 
fidelizarlos. 
 Por otro lado, Fischer y Espejo (2011), conceptualiza al marketing como el proceso 
de planear; ejecutar y establecer ofertas; mediante precios, promociones y la forma de 
distribución de ideas, mercancías, términos para crear relaciones que cumplan con los 
objetivos de las empresas. 
De esta manera se puede puntualizar al marketing como el conjunto de técnicas para 
poder conocer las necesidades del cliente y poder satisfacerlas mediante la implementación 
de productos y servicios que ellos requieren, manteniéndoles informados y estableciendo 
una buena relación con el consumidor. 
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1.2.2. Enfoques  
La gestión del marketing es un tema muy amplio el cual abarca el proceso de intercambio 
pensando en las necesidades del consumidor y los objetivos y medios por el cual del 
proveedor alcanzara cubrir esa necesidad, en tal sentido, Baena (2011), señala al marketing 
como el proceso de planificación y ejecución de estrategias de precio, promoción y 
distribución del producto para la creación de relaciones que satisfagan los objetivos de las 
empresas y las necesidades de los consumidores. En tal sentido se puede inferir que el 
marketing no solo es captar más clientes, si no también es retener y formar una buena 
relación con ellos. 
Para abordar esta temática, se ha considerado cinco enfoques, donde las empresas 
puedan cumplir con sus actividades de comercialización:  
Enfoque de producción 
Según Kloter y Armstrong (2012), este enfoque establece que los compradores eligen 
los productos que están disponibles y que son más accesibles, por lo tanto, las organizaciones 
deben centrarse en aumentar la producción y mejorar la eficiencia en la distribución. 
Para Monferrer (2013), el enfoque de producción señala que las empresas buscan 
maximizar la eficiencia de la producción, aumentar la distribución y reducir los costes 
operativos. En este enfoque lo que se busca es que los consumidores adquieran todos los 
productos que han sido elaborados, con la condición de que sean de fácil acceso. 
De esta manera, aunque este planteamiento resulte útil en algunas circunstancias para 
las organizaciones que obtén por este enfoque de producción, corren el peligro de enfocarse 
demasiado en sus propias operaciones y descuidarse del objetivo primordial que es satisfacer 
las necesidades del comprador y la creación de vínculo con él. 
Enfoque de producto 
  En este enfoque propuesto por Kloter y Armstrong (2012), señala que los 
consumidores eligen productos de mejor calidad e innovación. Desde esta perspectiva, las 
estrategias de marketing, se enfocan en que las empresas estén en constante cambio para la 
innovación de productos y se centran en la mejora continua de ellos.  
Para Monferrer, D (2013), el enfoque de producto contempla la calidad del producto 
y la mejora continua de este. En tal sentido lo que se cree en este enfoque es que los 
consumidores compraran los mejores productos y de mejor calidad. 
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No obstante; este planteamiento por los autores, solo se basan en la mejora de los 
productos y en la innovación de estos mismos, dejando de lado las verdaderas necesidades 
que el consumidor pueda tener.  
Enfoque de Ventas 
En este enfoque propuesto por Kloter y Armstrong (2012), señala que para que los clientes 
compren las cantidades necesarias de productos, las empresas deben concentrar sus 
esfuerzos en promoción y ventas del producto en gran escala. En tal sentido, las empresas 
tienen que hacer creer a los consumidores que sus productos son necesarios para ellos, 
mediante las estrategias de publicidad. 
Para Monferrer (2013), en este enfoque de ventas plantea que las empresas basan sus 
actividades en la fe; donde los consumidores nunca compraran suficientes productos, 
siempre y cuando no haya una buena orientación de compra por parte de ellas. Por este 
sentido las empresas tienen que incentivar a los consumidores a que sigan comprando.  
Sin embargo, este planteamiento de estrategia de marketing se enfoca únicamente en 
establecer negociaciones de ventas y no en crear vínculos de beneficios de manera periódica 
tanto para el consumidor como para la empresa. 
 Enfoque de marketing 
Para Kloter y Armstrong (2012), el enfoque de marketing consiste en la ideología de que, la 
obtención de los objetivos de las empresas, se rige de saber las carencias e intereses de los 
consumidores y de esta manera poder facilitar la satisfacción de estos consumidores, de 
mejor manera que los oponentes. 
Para Monferrer (2013), en este enfoque afirma que las organizaciones comienzan a 
interesarse verdaderamente por las carencias y anhelos de los compradores; entienden la 
importancia de satisfacerlos, con mayor eficiencia y eficazmente, dándole mayor valor 
añadido a sus productos o servicios que la competencia. 
Este enfoque es más completo ya que no solo se basa en la producción, en el producto 
o en las ventas, sino también en la obtención de cubrir una necesidad y por ende en la 
satisfacción de cliente, haciendo que ambas partes ganen.  
Enfoque de marketing social  
Según Kloter y Armstrong (2012), este enfoque plantea la idea de que las organizaciones se 
tienen que regir de acuerdo a los deseos de los consumidores, las necesidades de las 
organizaciones y los intereses a largo plazo tanto de los compradores como de la sociedad. 
Por ende, este enfoque infiere que las empresas trabajen de manera sostenible para cubrir los 
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requerimientos de los clientes y de las futuras generaciones sin poner en riesgo el ambiente 
o la salud de ellos. 
Para Monferrer (2013), en el enfoque de marketing social, las empresas se sienten 
atraídos por el consumidor individual y también por la sociedad como un todo. Por ende, se 
tienen que estudiar las necesidades de los individuos o grupos que participan en la 
comercialización. Por ejemplo, los consumidores, proveedores, competidores, colaboradores 
y sociedad en general. Con estos agentes se tienen que establecer bunas relaciones y que sea 
duradera. La idea de este enfoque es la satisfacción de mercados selectivos. 
1.2.3. El proceso de marketing 
Para conocer el proceso de marketing, se ha  investigado los modelos de los expertos, por 
ejemplo Rivas y Grande (2004), señalan que el proceso de  marketing comienza  con estudios 
previos a la fabricación de productos para la obtención de información de las necesidades, 
deseos o comportamientos del consumidor que le sirva a la organización para poder 
identificar alguna oportunidad  de mercado, por consiguiente, una vez identificada una 
oportunidad se procede al diseño  de productos que cumplan con los requisitos, después se 
tienen que preparar el plan de marketing  que conduzcan al intercambio y transacciones, 
después es la ejecución del plan  con las actividades de distribución y comunicación. Por 
último, se da el proceso la venta del producto o la compra del consumidor.   
Por otro lado, Kotler y Armstrong (2012), presentan un modelo básico de cinco 
pasos, en donde en los cuatro pasos iniciales, las organizaciones se esfuerzan en comprender 
a los compradores, producir interés para el consumidor y constituir relaciones estables con 
ellos. Por último, las empresas logran las retribuciones procedentes de crear un interés 
prioritario en el cliente, en este sentido las empresas obtienen el valor de sus consumidores 
en forma de ingresos por ventas y activos a largo plazo. 
Los cuatros primeros pasos para establecer el interés de los consumidores e implantar 
relaciones con ellos son: comprender el mercado, las  carencias y los anhelos del consumidor, 
después establecer estrategias de marketing dirigidas al cliente, crear un plan de marketing 
completo que proporcione  interés y construir relaciones de beneficios entre ambos y obtener 
el goce del cliente, por último el quinto paso es conseguir el interés de los consumidores para 
lograr las utilidades (Kotler y Armstrong, 2012). 
Queda claro de todos estos planteamientos, es que, para la realización del marketing, 
se tienen que seguir procesos que conlleven en primer lugar al estudio del consumidor para 
poder saber sus necesidades, preferencias, anhelos y de este modo poder crear productos o 
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servicios de acuerdo a los requerimientos de ellos. Una vez creado el producto se tiene que 
ver los canales de distribución y promoción más sencillas de fácil alcance para los 
consumidores. 
Por tal sentido el proceso del marketing es fundamental para las organizaciones 
grandes, medianas y pequeñas ya que les lleva a tener un conocimiento de las oportunidades 
que ofrece el entorno y también a la creación de nuevos mercados. Además, estos procesos 
ayudar a formar estrategias y planes para poder alcanzar los objetivos trazados por las 
empresas.   
1.2.4. Fidelización, clientes y factores de fidelización 
De acuerdo a las definiciones del marketing, por ejemplo, para Kotler (2003), en su estudio 
conceptualiza al marketing como la organización de relaciones favorables con el 
consumidor. El objetivo del marketing reside en atraer a futuros consumidores ofreciéndoles 
un valor superior; mantener e incrementar los consumidores actuales mediante la 
satisfacción de sus necesidades .de esta manera se infiere que el marketing es un instrumento 
importante para la gestión de la buena relación del consumidor a la organización. 
De acuerdo a la definición,  el marketing busca gestionar las relaciones de la empresa 
con los consumidores para poder atraerlos, retenerlos y formar vínculos rentables con ellos,  
partiendo de esta premisa  el concepto de fidelización va de la mano con el concepto del  
marketing  ya que también  busca crear una relación  o vinculo del consumidor con la 
empresa por tal sentido, se tiene que conocer el concepto de fidelización por parte de los 
expertos el cual nos brindaran los mecanismos de cómo crear esa relación o vínculo con la 
empresa. 
Por tanto, Alcaide (2013), en su libro define fidelizar como establecer relaciones que 
puedan mantener un vínculo provechoso y prolongado con los consumidores, en la que se 
produzcan continuamente actividades que les aporten valor y que puedan incrementar su 
grado de satisfacción. Para aumentar el grado de éxito es indispensable poseer un amplio 
conocimiento de nuestros consumidores, ello nos facultara trazar nuestras acciones a sus 
preferencias.  
 Entonces, una vez que logremos fidelizar al consumidor, este se convierte en cliente, 
ya que adquirirá siempre nuestro producto o servicio, en este caso Boubeta (2007), determina 
al cliente como aquel individuo que compra un bien o servicio para su uso personal o ajeno 
a cambio de un importe monetario establecido por la organización y aceptado socialmente. 
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El cual conforma el elemento primordial por y para la cual se crean productos y/o servicios 
en las organizaciones.  
En tal sentido, la fidelización busca que los clientes o compradores de los servicios 
y/o productos de las industrias sostengan vínculos comerciales duraderos y continuos. La 
fidelidad se da cuando existe una relación propicia entre el comportamiento del sujeto frente 
a la empresa y su actitud de compra frente a los productos y servicios. Esto pretende una 
situación sublime tanto para la organización como para el consumidor. El consumidor es 
leal, aliado de la compañía y, frecuentemente, actúa como recomendador de la empresa 
(Apaolaza, Forcada, y Hartmann, 2002). 
Para lograr una buena fidelización existen factores que permitirán logar ello, el tal 
sentido Boubeta (2007), en su libro plantea que los factores de fidelización se dan mediante 
una buena atención y un buen producto. Estos factores encarrilan a garantizar de la lealtad 
de parte de los clientes. Sin embargo, frecuentemente el comprador consume en una empresa 
si se le ofrece un servicio de calidad. 
En cambio, para Mejía (2011), en su investigación el factor de fidelización implica 
cuando el consumidor mantiene gran interés por el producto en sí mismo, la calidad del 
servicio y la atención, la identificación de la marca, el prestigio del distribuidor, la diversidad 
de productos, la información o consultorio que se provee con el producto, la fluidez de 
acceso, el miedo al cambio, los beneficios adherido, la novedad o los impulsos de compra 
como promociones y los planes de fidelización. 
Se coincide con los autores que para conocer los factores de fidelización se tiene que 
saber las perspectivas de los clientes que tienen referente a la calidad de los productos, 
calidad de servicios y la identificación que tienen ellos de la empresa. 
1.2.5. Marketing online 
Se puede decir que el marketing es dar a conocer algo que tenga valor para el consumidor, 
en tal sentido podemos inferir que el marketing online es dar a conocer algo que tenga valor 
para el consumidor, pero en un entorno online. Para reforzar lo señalado nos apoyaremos en 
las teorías de los expertos, por ejemplo, para Maciá (2013) señala que el Marketing online 
es la acción de presentar algo a alguien en un entorno online, en tal sentido, se puede decir 
del marketing online como la aplicación de estrategias de comercialización llevados a los 
medios digitales. 
Así mismo Miller (citado por la fundación integra de Murcia en el proyecto 
CECARM, 2014) define el marketing online como el acto de presentar algo a otra persona 
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de manera online. Es decir; todas aquellas estrategias utilizadas para promocionar, dar a 
conocer algún producto, atraer visitas o usar las herramientas del internet para fines 
comerciales, son parte del marketing online. 
Al respecto, Maqueira y Bruque (2012) agrega que el marketing online se refiere a 
los elementos clásicos relacionados con el internet como por ejemplo la implementación de 
un sitio web, posición de anuncios o promociones online y la implementación o concurrir en 
comunidades web. Por ello, el marketing online comprende todas las estrategias y acciones 
comerciales o publicitarias para atraer, retener, crear relaciones con el consumidor que son 
ejecutadas por medios de canales de internet, como por ejemplo las páginas webs, blogs, 
redes sociales, YouTube, foros y otras plataformas.    
De otra parte, Alcaide, J. et al. (2013), sostiene que el marketing online concibe a los 
sitios web que permita el intercambio de información y la interacción con el usuario, 
diseñado en un lenguaje sencillo y de fácil uso para el internauta, permitiendo la creación de 
una comunidad virtual. En tal sentido, las páginas web deben permitir a los usuarios tener 
una interacción con los proveedores o creadores, para de esta manera ellos puedan tener 
conocimientos de las necesidades, sugerencias o quejas de sus clientes y de este modo pueda 
haber una mutua colaboración de ambas partes. 
Las definiciones propuestas por los autores coinciden en ver al marketing online, 
como la aplicación de tecnologías digitales para dar a conocer sus productos, mediante 
estrategias de marketing tradicional llevados al canal de distribución online; en este caso el 
internet mediante páginas web amigables para los internautas. Además, el internet provee 
herramientas para presentar al consumidor las propuestas de los productos y de esta manera 
las empresas puedan administrar las distintas formas de presencia en línea. Estas 
herramientas son cada vez más innovadoras; donde según los perfiles de los consumidores 
pueden captarlos a través de correo electrónico, sitio web, banners, blog y redes sociales.    
1.2.6. La Importancia Del Marketing Online 
De acuerdo a Alcaide, J. et al. (2013) El marketing online es importante ya que brinda 
herramientas de fácil manejo y permite competir a las empresas pequeñas con las empresas 
grandes sin disponer de muchos recursos económicos, en este sentido el mundo digital abre 
una gran oportunidad mediante la creatividad, planificación y constancia de la utilización de 
estas herramientas como el video marketing, el Facebook, Twitter y las plataformas  que 
permitan implementar contenidos e interactuar con los visitantes. 
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Uno de los objetivos del marketing online es la incrementación de tráfico de futuros 
clientes a nuestro sitio web, captar ese tráfico y convertirlos en clientes, fidelizarlos y 
hacerlos en nuestros prescriptores. 
1.2.7. El plan de marketing online 
En este entorno tan complicado y complejo por conocer las necesidades y comportamiento 
del consumidor virtual al hacer una compra, se tiene que establecer un plan o una hoja de 
guía que permita orientar en las tomas de decisiones que se debe seguir. Por ello Maciá 
(2014), señala que el plan de marketing es establecer una guía para la elaboración del sitio 
web, antes y durante el diseño y programación de ello, así mismo después de su publicación 
para la gestión de los resultados y mejora continua. 
De acuerdo a Maciá, el plan de marketing debe incluir los siguientes puntos: 
Identificar los perfiles del público potencial o target, Establecer objetivos para cada 
uno de esos perfiles, Establecer una estrategia encaminada a lograr esos objetivos, 
Decidir las tácticas concretas para la estrategia, Adjuntar recursos u plazos, Definir 
como mediremos el éxito o rendimiento de nuestro plan. En este sentido, el sitio web 
debe estar alineado con el marketing mix de la empresa. (2014, p.40) 
Por otro lado, para Alonso (2008), el plan de marketing online es un escrito formal, 
el cual tienen que seguir los lineamientos del plan de marketing general donde se establezcan 
la información primordial de la empresa, el análisis estratégico del medio, donde se tendrá 
que identificar las amenazas y las oportunidades, también los objetivos que la organización 
tiene que lograr. 
En este sentido, la página web debe estar alineado al objetivo de la empresa y en la 
creación de valor para el cliente, en conocer los perfiles del cliente para la satisfacción de 
sus necesidades y partir de ello elaborar y diseñar la página web. 
1.2.8. Estrategias de marketing online  
Para Maciá (2014), el marketing online abarca diferentes modelos de estrategias para atraer 
visitantes y convertirles en clientes leales, agrupándolos en cuatro tipos: estrategias de 
atracción de tráfico, estrategias de conversión de visitas en clientes, estrategias de 
fidelización de clientes, estrategias para lograr prescriptores. 
Al igual que Maciá, para Hernández (2013), el marketing online también comprende 
4 estrategias; el primero es la estrategia de adquisición y alcance (atraer), la segunda la 
estrategia de conversión, la tercera es la estrategia de retención (fidelización), y por último 
la estrategia de compromiso (enganchar). 
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De esta manera, de acuerdo a los autores se establece las siguientes estrategias de 
marketing online: 
Las Estrategias de Atracción de Tráfico  
esta estrategia consiste en poder captar usuarios online mediante el uso de diferentes fuentes 
de tráfico para hacer que visiten el sitio web de la empresa o negocio. De acuerdo a Maciá 
(2014), los “buscadores siguen siendo los grandes generadores de tráfico, las redes sociales, 
los buscadores verticales o sectoriales, los agregados de noticias […] y los blogs, pueden 
llegar a ser fuentes importantes de visitas”. (p.37).  
En este sentido las herramientas o formas de atracción de visitantes son: 
Posicionamiento natural de buscadores (SEO): tienen como finalidad conseguir que los 
exploradores incorporen páginas de su sitio web dentro de las primeras opciones de las 
exploraciones que podrían hacer los consumidores o navegadores. Es decir, es una estrategia 
cuya finalidad es la atracción de tráfico a través de la visibilidad en buscadores como Google, 
Yandex o Sezman, Bing, Baidu. 
Google, es la página web más conocida en todo el mundo y uno de los principales 
motores de búsqueda que se usa más hoy en día, donde se puede explorar para encontrar 
diferentes tipos de información que se requiera. Yandex al igual que google es una empresa 
multinacional que opera como motor de búsqueda de informacion al igual que Bing y Baidu. 
De acuerdo a la fundación integra de Murcia en el proyecto CECARM (2014) afirma: 
El objetivo que se busca con el SEO es que una web determinada aparezca en las 
posiciones más elevadas posibles de los resultados de búsqueda orgánica cuando un 
usuario introduce en la búsqueda una o varias palabras clave concretas. La 
optimización se realiza de dos formas. Interna: Mediante mejoras en el contenido y 
en su estructura. Mejoras técnicas en el código para acelerar su carga, accesibilidad, 
adecuada estructura de enlaces internos. Externa: Se busca mejorar el ranking de la 
web mediante referencias a ella. Esto se consigue principalmente mediante links 
externos usando estrategias de linkbuilding (conseguir que otras páginas web 
enlacen la página que nos interese para hacer que los buscadores la consideren 
relevante y la posicionen mejor en sus rankings), linkbaiting (cualquier contenido o 
característica de un sitio web que estimula a los visitantes a crear enlaces hacia él 
desde sus propias webs) y contenidos virales. (p.23) 
Enlaces de pago (PPC): este enlace de pago permite generar un tráfico de calidad de forma 
rápida, precisa, constante y, si se gestionan adecuadamente, rentables. Entre ellas tenemos a 
Google Adwords, Facebook Ads. 
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 Google Adwords: es una herramienta digital que permite publicar los anuncios de los 
negocios en el buscador de google. estos anuncios aparecerán en los resultados de 
las búsquedas, dependiendo de las palabras claves referente al producto o servicio 
que se desea promocionar. 
De esta manera los potenciales clientes pueden encontrar los productos o 
servicios, mientas buscan lo que ofrecen las empresas en google, cobrando por los 
clics recibidos por los usuarios. 
 Facebook Ads: esta herramienta permite promocionar la página de Facebook, sitios 
web de una persona, empresa o negocio, permitiendo crear anuncios de texto, 
gráficos y de video, que se muestran en el inicio, perfil de los usuarios, pagando 
solamente por los clics recibidos. 
De acuerdo a la fundación integra de Murcia en el proyecto CECARM (2014) señala: 
“Los Enlaces Patrocinados o Posicionamiento de pago por clic consisten en la contratación 
de espacios publicitarios para publicar avisos de texto o pequeñas piezas publicitarias en 
páginas web, buscadores y redes sociales como Facebook o Twitter.Los enlaces patrocinados 
pueden ser simplemente texto o gráficos (llamados banners) (p.16)”. 
Publicidad online: se trata de poner en marcha un nuevo portal mediante la campaña de 
banners, interstitials u otras formas de anuncios en internet. 
 Publicidad Display (banners): se refiere a anuncios gráficos interactivos que se 
establecen a lado de contenidos de interés para los usuarios cuyo perfil está 
relacionado al objetivo de la publicación. 
 Interstitial: se aquellos banners que se encuentran ubicados entre la página web en la 
que el usuario desea navegar y la página web del anunciante. Cumple la función de 
brindar información adicional al visitante durante la navegación en una página 
distinta. 
Indicadores para el análisis del trafico 
 Existen varios indicadores para el análisis de tráfico en los sitios web, el cual permita 
determinar las fuentes de tráfico. Maciá (2014) afirma: “las fuentes de tráfico nos indican 
como se originó cada visita a nuestro sitio web y nos permite atribuir dicho origen a una 
estrategia promocional determinada: el visitante puede venir tras hacer clic en un anuncio 
AdWors, en un resultado natural, en un banner, en el enlace de un correo electrónico, en el 
enlace de otra web, en un contenido compartido en Facebook” (p.425). en este sentido para 
el análisis de estas fuentes de tráfico se puede utilizar herramientas como el Google 
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Adwords, google Analytics y dominios pertenecientes a las redes sociales como el Facebook, 
Twitter. 
Las estrategias de convertir visitantes en clientes   
Una vez alcanzado el objetivo de generación de tráfico, la meta siguiente es rentabilizar ese 
tráfico convirtiendo visitas en clientes. De acuerdo a Maciá (2014), “Se registra como 
conversión el momento en que el usuario llega a la URL que confirma una venta online, una 
suscripción a un servicio de pago, un formulario de solicitud de presupuesto” (p.429). esta 
conversión se puede medir mediante la cantidad de ventas hechas sobre el total de afluencias 
registradas. 
En cualquiera de estos casos se valorará la usabilidad del sitio web, de acuerdo a los 
objetivos planteados para ello: 
 Su web es una e-Commerce: ósea el cual muestra la información de los productos 
o servicios a los clientes, permitiéndoles comprar, sugeriré y estar 
interconectados con la empresa atreves de la web 
 Su web es un sitio de recomendación o un catálogo online. Ósea lo utiliza para 
dar información de los lugares de ventas donde los cibernautas pueden comprar 
los productos y/o servicios. 
 Su finalidad de la web es que los cibernautas llamen por teléfono. 
Estrategia de fidelizar cliente 
  De acuerdo a Maciá (2014) para lograr que los clientes sigan comprando y no se 
rompa el vínculo con ellos, se tienen que utilizar el instrumento que permite fidelizar por 
medio de internet. En tal sentido tenemos a la permission marketing, o correo electrónico 
permitido. Esto ayudara a saber cuándo un cliente se suscriba al boletín que producto o 
servicio adquirió, que le intereso, como lo encontró y conocer los gustos y preferencias de 
ellos. Además, permitirá mantenerlos informados de los nuevos productos, promociones de 
la empresa. 
El Email Marketing 
Es una herramienta de comunicación usada por las empresas para la fidelización de clientes, 
consiste en enviar información a un determinado grupo de individuos a través del email, 
permitiendo entrar en contacto con el público objetivo minimizando costos.  
De acuerdo a Fundación integra de Murcia (2014) El e-mail marketing es: 
Una forma de marketing online que utiliza el correo electrónico como medio 
de transmisión de mensajes comerciales para promocionar nuestro producto o 
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servicio. En su sentido más amplio, cada correo electrónico enviado a un 
cliente potencial o actual puede ser considerado e-mail marketing. Sin 
embargo, el término se utiliza generalmente para referirse a: El envío de 
mensajes de correo electrónico con el propósito de mejorar la relación de un 
comerciante con sus clientes actuales o anteriores y fomentar la lealtad del 
cliente y la repetición de compras. (2014, p.53) 
 Por tanto, el e-mail marketing resulta ser muy beneficiosa para las empresas ya que 
le permite estar conectados de forma directa con sus clientes para poder promocionar sus 
productos o servicios y puedan seguir comprando. 
 De acuerdo a Alcaide, J. et al. (2013), el e-mail marketing es establecer acciones de 
marketing ya sea de atracción, retención, fidelización de clientes mediante el empleo del 
correo electrónico como fuente de información de los productos. 
Estrategia de convertir clientes en prescriptores 
De acuerdo a Maciá (2014) esta estrategia consiste en que los clientes puedan recomendar a 
la empresa entre sus redes de contacto. Para ello las empresas tienen que buscar formas de 
motivar entres sus clientes leales, para que ellos sugieran a sus más cercanos los productos 
o servicios de la empresa. Estas estrategias se pueden dar por medio de la implementación 
de comunidades en las redes sociales, donde ellos pueden comentar sus experiencias de los 
productos o servicios adquiridos a otras personas.    
1.2.9. Redes sociales 
 Son herramientas el cual se puede intercambiar información con nuestros amigos, clientes, 
conocidos, y esta información puede ser audio, video, imagen o texto. De acuerdo a Filoso 
(2012) las redes sociales son nuevas formas de comunicación donde se puede interactuar con 
distintas personas, esta red social se puede utilizar como canales de atención al cliente, 
brindándoles una experiencia única y personalizada, ya que permite interactuar con ellos, 
brindarles información y contestarles sus dudas. 
De acuerdo a Alcaide, J. et al. (2013) las redes sociales se dividen en: redes sociales 
horizontales y redes sociales verticales. 
Redes sociales horizontales 
Son redes comunes dirigidas a una audiencia general, basadas en los contactos. 
Teniendo como función principal vincular a las personas a través de las herramientas de la 
plataforma, compartiendo características similares como la creación de un perfil, compartir 
información, y creación de listas de contacto, entre ellas tenemos: 
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Facebook, es una red social gratuita diseñada por Mark Zuckerberg.se diseño a 
principios para estudiantes de la Universidad de Harvard, teniendo una gran acogida y 
abierta para cualquier usuario que tenga una cuenta de correo electrónico. 
Hi5, implementada en el año 2003 por el fundador Ramu Yalamanchi, está dirigida a 
la audiencia joven, por su acogida a los juegos sociales, el gran porcentaje de sus usuarios 
son de Latinoamérica. 
MySpace, contiene lugares de entretenimiento, blogs, escuchar música, ver videos y 
compartir proyectos, información y la creación de grupos de seguidores. 
Orkut, red social creada por google, comunidad virtual, para mantener vínculos con 
otros usuarios, conocer nuevas personas, establecer contactos comerciales. 
Sonico, dirigida al público latinoamericano, se centra en los juegos online o sociales 
con opciones de varios jugadores. 
Tuenti, Red social española orientada al público joven, es una plataforma social de 
comunicación  
Redes sociales verticales 
Son redes sociales con tendencias a la especialización para satisfacer las necesidades 
y requerimientos de los usuarios buscando un intercambio en común, entre ellas tenemos 
por: 
Identidad cultural 
Se refiere a aquellas redes sociales que son creados por grupos para mantener su 
identidad cultural, por ejemplo spaniarsds.es, asianave.  
Aficiones 
Son redes sociales que son para personas con preferencias de alguna actividad de ocio, 
recreación. Entre ellas tenemos a bloosee, degster,materus. 
Movimientos sociales 
Redes sociales que se forman mediante una preocupación, entre ellas tenemos a 
WiserEarth, para la lucha social y la sostenibilidad; SocialVibe, care2. 
Viajes 
Son redes sociales enfocadas con la finalidad de viajar y el desarrollo de viajes, son 
guias de viajes. Entre ella tenemos WAyn,TravBuddy, Travellerspoint, Minube o Exploroo. 
1.2.10. Definición de Pagina web, motores de búsqueda, medios de pago. 
 Página web  
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Son informaciones, archivos o documentos electrónicas donde pueden contener texto, 
video, sonido, programas, imágenes, que pueden ser vistas mediante un navegador web. 
Motores de búsqueda 
Es una herramienta encargada de buscar las carpetas o archivos guardados en los 
servidores web. Este sistema permite encontrar los archivos de interés para los usuarios y 
permite la actualización constante de la información por parte de los proveedores. 
Medios de pago  
El sitio web tiene que ofrecer diferentes alternativas y flexibilidades de medios de 
pagos para que el cliente no abandone la compra, los medios de pagos más habituales en una 
página web son: 
 Transferencias bancarias. 
 Tarjeta de crédito (a través de TPV virtual) 
 Medios alternativos como aplicación de pago en efectivo 
1.2.11. Definición, tipos de internauta y e-consumidores 
Se entiende por internauta a toda aquella persona que usa los servicios de internet u 
otra forma de navegación digital, en este sentido el marketing online es establecer estrategias 
mediante internet para la variada diversificación de consumidores que existen en línea, 
estudiando los comportamientos múltiples y variados de los internautas a la hora es estar 
conectados en internet. De acuerdo a Eouzan (2013), los internautas manifiestan 
comportamientos diversos a la hora de entrar a internet donde buscan información de 
acuerdo a sus necesidades o preferencias, por ello es importante manejar una visión general 
de los diferentes usuarios para poder plantear una estrategia acorde a la actividad realizada 
por la empresa. 
De acuerdo a la Digital Life de TNS (citado por Eouzan, 2013), propone seis tipos 
de internauta: 
Los Networkers 
Son aquellos grupos de internautas que utilizan el internet netamente social, para poder 
establecer contacto con otras personas, encuentros o estar comunicados con ellos, utilizan 
más continuo las redes sociales y las plataformas de interacción como los foros, emails, 
mensajes instantáneos. 
Los Functionals 
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Son grupos de internautas que usan internet como un canal y no como una herramienta 
de interacción o expresión. Se conectan a la web para buscar información, hacer compras, 
también lo usan en un entorno profesional. 
Los influencers 
Aquellos internautas que han integrado internet a su vida diaria, el cual pueden 
influenciar en la adquisición de un producto o servicio brindando la experiencia en la 
adquisición de ello. 
Los Knowledgeseekers 
Aquellos internautas que miran al internet como una herramienta para estar informados 
y aprender de ello. 
Los Communicators 
Grupo de Internautas que les gustan compartir sus experiencias mediante la web, ven 
al internet como una forma de expresarse mediante contenidos que puedan compartir o 
publicar artículos en un blog, fotos, videos.   
Los Aspirers 
Se trata de grupos de aspirante o aquellos que no tienen el uso avanzado del internet, 
ya sea porque recién se están incorporando a ello o lo hacen muy poco. 
 Por otro lado, los e-consumidores son aquellas personas que buscan  comprar los 
productos o servicios mediante las herramientas de internet, de acuerdo a Eouzan (2013), 
todos los e-consumidores no son iguales al adquirir un producto o servicio por internet, por 
tal sentido es importante diferenciar los perfiles para poder ajustar los contenidos y los 
productos a las necesidades de cada uno de ellos, entender esta complejidad en el 
comportamiento de los e-consumidores y su de su entorno juega un papel importante para el 
proceso de compra. 
 En tal sentido de acuerdo a Bryan y Jeffrey (citado por Eouzan, 2013), diferencian 
cuatro tipos de personalidades de los e-consumidores. 
El competitivo 
Es el que se informa de todos los pro y contras antes de la adquisición de un producto, 
son personas perfeccionistas los cuales se aseguran de seleccionas los mejores precios y 
comparan precios con diferentes empresas.  
El espontáneo 
Son individuos sociales, alertas a las nuevas tendencias y se deja llevar en la compra 
de productos más adquirido por el público, son influenciados mediante las redes sociales, le 
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gusta recibir opiniones, sugerencias e intercambios. Viven con el temor de dejar pasar las 
promociones.  
El humanista 
El humanista se basa en las opiniones y consejos conservando un espíritu crítico. 
Realiza búsquedas complejas de las ofertas y promociones, tomando la mejor alternativa de 
acuerdo a su necesidad, no se deja llevar por sus impulsos. 
1.2.12. Definición de agencias de viajes  
De acuerdo al MINCETUR las agencias de viajes, es aquella persona natural o 
jurídica el cual de dedica a la actividad de organización, mediación, promoción, asesoría y 
venta de servicios turísticos. También se puede señalar que las agencias de viajes es una 
organización dedicada a la intermediación, diseños de productos turísticos, realización de 
proyectos y venta de productos turísticos de acuerdo a su clasificación.  
Agencias de viajes mayoristas 
Son aquellas que elaboran, organizan todo tipos de servicios turísticos, paquetes 
turísticos el cual solamente pueden ofrecer a otras agencias de viajes, no pudiendo vender 
sus productos o servicios directamente al cliente. 
Agencias de viajes minoristas 
Son aquellas agencias de viajes que venden directamente al cliente paquetes turísticos 
organizados por agencias de viajes mayorista u operadores de turismo o cualquier tipo de 
servicio no organizado. 
Agencias de viajes tours operador 
Aquella que proyecta, diseña y elabora y organiza todo tipo de servicio turístico, 
operando sus programas o servicios turísticos dentro del territorio nacional, pudiendo ser 
ofrecidos y vendidos a las agencias de viajes mayoristas, minoristas y directamente al cliente. 
Estas definiciones se pueden encontrar con mayor detalle en el anexo № 4 donde sea 
colocado el reglamento de las agencias de viajes y turismo donde nos muestra el objetivo, 
ámbito de aplicación, clasificación, competencias y funciones.   
1.3. Formulación del problema 
1.3.1. Problema general  
¿Cuáles son las Estrategias De Marketing Online De Las Agencias De Viajes De 
Lima Metropolitana? 
1.3.2. Problema especifico 
P1. ¿De qué manera las agencias de viajes de Lima Metropolitana atraen visitas a 
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su sitio web? 
P2. ¿De qué modo las agencias de viajes de Lima Metropolitana convierten a las 
visitas online a clientes? 
P3. ¿De qué forma las agencias de viajes de Lima Metropolitana fidelizan a sus 
clientes online?  
P4. ¿Cómo convierten clientes a prescriptores las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana? 
1.4. Justificación del estudio 
La presente investigación determina la estrategia de marketing online de las agencias 
de viajes de Lima Metropolitana que vienen realizando hoy en día, dado que por medio de 
la globalización la tecnología ha ido avanzando cada vez más y en este sentido las empresas 
se han visto en la necesidad de ir adaptándose a estos cambios. Uno de estos avances 
tecnológicos se da en la información digital de forma real, por ello esta investigación se 
centra en conocer o determinar cómo las agencias de viajes están usando el internet para la 
atracción de nuevos clientes de forma online. 
Esta investigación ayudara a las agencias de viajes que todavía no tienen presencia 
virtual para que les ayude como guía para poder implementar estrategias online y de esta 
manera poder adaptarse y conseguir potenciales clientes. También servirá como guía para 
futuras investigaciones frente al tema. 
1.5. Supuestos u objetivo de trabajo 
1.5.1. Objetivo general 
Determinar las estrategias de marketing online de las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana, 2018. 
1.5.2. Objetivo especifico 
O1. Identificar las estrategias de atracción de visitas al sitio web de las agencias de 
viajes de Lima Metropolitana. 
O2. Determinar las estrategias de conversión de visitas en clientes por parte de las 
agencias de viajes de Lima Metropolitana. 
O3. Identificar las estrategias de fidelización de clientes online de las agencias de viajes 
de Lima Metropolitana. 
O4. Conocer las estrategias de conversión de clientes en prescriptores de las agencias 
de viajes de Lima Metropolitana. 
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2.1. Diseño de investigación 
La investigación tiene como tipo de estudio aplicada, de acuerdo a Behar (2008) afirma: “Se 
caracteriza porque busca la aplicación o utilización de los conocimientos que se adquieren, 
[..]. busca confrontar la teoría con la realidad” (p.20). y descriptivo ya que se busca describir 
como las agencias de viajes usan las estrategias de marketing online para atraer clientes. 
Según Danhke (citado por Hernández, Fernández y Baptista, 2006, p.102) sustenta que las 
investigaciones descriptivas permiten precisar las propiedades, perfiles y características de 
personas, grupos, sociedades, procesos, objetos o cualquiera de otros fenómenos que se 
pueda analizar. 
 En tal sentido en esta investigación se utilizó el enfoque cualitativo. Ya que se 
fundamenta en métodos de recaudación de datos sin la evaluación numérica, sin conteo. 
Utilizando las descripciones y las observaciones (Gómez, 2006, p.60). El diseño de 
investigación de este trabajo, es fenomenológico ya que se busca conocer las experiencias 
de las agencias de viajes sobre las estrategias de marketing online que utilizan. 
2.2. Métodos de muestreo 
La presente investigación tiene un enfoque cualitativo, en tal sentido, no se utilizó un método 
estadístico para la adquisición de la muestra. Para Gómez (2006).la muestra es la unidad de 
análisis de una fracción que represente a la población, donde se extraerán la información o 
datos de ella para su estudio.  
En la investigación, se utilizó el muestreo no probabilístico, de acuerdo a Gómez 
(2006). Establece que la “elección de los elementos no depende de la probabilidad, sino de 
causas relacionadas con las características de la investigación o de quien hace la muestra” 
(p.111). en este sentido el investigador selecciona los componentes, de acuerdo a su criterio 
y el objetivo que desea alcanzar en la investigación. De esta manera, nuestra muestra de la 
población de estudio estuvo integrada por 10 agencias de viajes de Lima Metropolitana con 
presencia online, representados por los administradores o encargados del aérea de marketing. 
De igual manera, se empleó, el muestreo de expertos, de acuerdo a Hernández, 
Fernández y Baptista (2006). Son las opiniones de personas expertos en un tema. Por tal 
sentido, se seleccionó a los individuos idóneos de las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana, para hablar de las estrategias de marketing online que ellas están empleando, 
utilizando la técnica de selección por conveniencia.  
Los componentes temáticos o categorías que se tuvo en consideración para esta 
investigación son las estrategias de atracción de visitas al sitio web que las agencias de viajes 
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de Lima Metropolitana vienen realizando hoy en día, de igual manera, las estrategias de 
conversión de visitas en clientes y las estrategias de fidelización de clientes y por ultimo las 
estrategias para lograr prescriptores ósea para lograr que los clientes recomiendes los 
productos y servicios de ellas mismas. 
Se empezó con la estrategia de atracción de visitas al sitio web, de acuerdo a Maciá 
(2014), esta estrategia consiste en poder atraer usuarios online mediante el uso de distintos 
tipos de herramientas a nuestro sitio web, destacando alguna de ellas como él (SEO) que 
tiene la finalidad de conseguir que los exploradores incorporen nuestra página web dentro 
de las primeras opciones de las exploraciones, también menciona sobre los PPC( enlaces de 
pago), que  consiste en poner enlaces en los buscadores mediante palabras claves, das un clic 
y accedes al sitio web de la empresa, esto se puede hacer mediante google Adwords, 
Facebook Ads, entre otros, Maciá también nos habla de la publicidad online tradicionales  
mediante la implementación de  banners en diferentes sitios web. 
En ese sentido una vez que se a lograda la atracción de visitas al sitio web, se tiene que 
pasar al siguiente nivel que es la estrategia de convertir las visitas en clientes, para ello Maciá 
(2014), sostienen que el sitio web tiene que ser agradable y cumpla con las expectativas del 
usuario o visitante, para ello se tienen que valorar la usabilidad del sitio web de acuerdo a 
los objetivos planteados por cada empresa, estos objetivos pueden ser, usar el sitio web como 
un E-comerce, ósea muestra la información de los productos o servicios a los clientes 
permitiéndoles comprar, sugerir, y estar interconectados con la empresa a través de la web, 
también otro objetivo puede ser si su sitio web solo servirá como catalogo online, solo para 
dar información de los productos o servicios  e informándoles donde los cibernautas pueden 
comprar, por ultimo también pueden usar al sitio web con la finalidad de que los clientes 
llamen o se pongan en contacto por teléfono. 
De acuerdo a Maciá (2014), para lograr la fidelización de clientes online se tienen 
que usar herramientas que permita crear un vínculo con los cibernautas para que de esta 
manera sigan comprando, en este sentido una de las herramientas más utilizadas en el correo 
electrónico el cual ayuda a saber cuándo un cliente se suscriba al boletín que producto o 
servicio adquirió, que le intereso, como lo encontró y conocer los gustos y preferencia de 
ellos. 
Otra estrategia online es la de convertir clientes en prescriptores, se acuerdo a Macia 
(2014), consiste en que los clientes actuales pueden recomendar a la empresa de sus 
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productos o servicios en sus redes de contactos, en este sentido las empresas tienen que 
buscar formas de motivar entre sus clientes leales. 
Por consiguiente, todo este estudio que se realizó a la unidad temática y sus 
componentes ayudo para la formulación de las preguntas en nuestra entrevista a los expertos 
o encargados del área de marketing de las agencias de viajes de Lima Metropolitana, de esta 
manera, mediante su respuesta se conoció sus opiniones o puntos de vista que ayudaron a 
nuestro tema de investigación. 
2.3. Rigor científico 
En la presente investigación se utilizaron las entrevistas a expertos del medio como técnicas 
de recopilación de datos, de esta manera se obtuvieron datos reales, el cual ayudaron a la 
consistencia de la investigación. 
Esta investigación cumplió con el criterio de confiabilidad ya que se realizaron 
entrevistas filmadas y grabadas en situ para la recolección de datos. 
Esta investigación cumplió con el criterio de confirmabilidad ya que garantizo la 
veracidad en el proceso de análisis de datos, revisión de antecedentes y constatación con las 
bases teóricas.  
2.4.  Análisis cualitativo de datos 
La presente investigación utilizo la técnica de las entrevistas para la recolección de datos, 
teniendo como instrumento la guía de entrevistas. 
 De acuerdo a Hernández, Fernández, y Baptista (2006, p.597) definen a la entrevista 
como un encuentro organizado entre el entrevistador y el entrevistado con el propósito de 
obtener información en la interacción que ellos tienen de algún tema de importancia. De la 
misma manera, según Janesick (como se citó en Hernández, Fernández, y Baptista 2006) 
esta entrevista se da mediante preguntas y respuestas referentes a un tema de interés. 
Una vez obtenido los datos se realizó la técnica de análisis de contenido o codificación, 
primero se transcribieron las entrevistas grabadas en audios y videos tal cual, después se 
identificaron las respuestas, que tenían mayor coincidencia por los entrevistados de acuerdo 
al objetivo de la investigación y mediante ello se realizó la redacción del análisis cualitativo. 
2.5. Aspectos éticos  
La presente investigación es respetuosa de las ideas y la propiedad intelectual de todos los 
autores citados, respetando el punto de vista de cada uno de ellos. 
También, se muestra las respuestas de cada entrevistado, respetando sus ideales y 
opiniones acerca del tema tratado.  
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Para poder recabar información de las estrategias de marketing online se realizó entrevistas 
a los administradores o encargados del área de marketing de las diferentes agencias de viajes 
de Lima Metropolitana, respondiendo con claridad cada una de las preguntas planteadas 
sobre el tema a investigar.  
3.1. Estrategia de atracción de visitas al sitio web de las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana. 
Para poder identificar las estrategias de atracción de tráfico de la agencia de viajes de Lima 
Metropolitana se estableció tres puntos, primero la generación de trafico al sitio web, 
segundo los medios o herramientas por donde lo realiza y por último la utilización de 
publicidad online. 
Generación de tráfico al sitio web 
De acuerdo a las entrevistas realizadas, se puede indicar que las agencias de viajes de 
Lima Metropolitana, vienen generando tráfico a su sitio web, mediante las publicaciones en 
las redes sociales, para ello primero se enfocan en la segmentación de su público objetivo y 
de esta manera poder crear productos o servicios de acuerdo a los intereses de los visitantes. 
segundo, una vez creado estos productos, son publicados mediante, flayer online, campañas 
gráficas. 
… principalmente nos enfocamos mediante la segmentación y nos adaptamos de 
acuerdo a los tipos de clientes, nos vamos a los grupos, nos vamos a otras páginas y 
por ejemplo nosotros sacamos un full day. de pronto para personas jóvenes, entonces 
nosotros nos vamos a los grupos de música, los grupos donde sabemos que esta ese 
target, esas personas entre 18 a 28 […], por ejemplo, si queremos vender boletos 
aéreos internacionales buscamos otro tipo de público mucho más avanzados con 
otros tipos de características y es así como vamos buscando clientes que vayan 
llegando a nuestro sitio, el grupo los buscamos por las redes sociales. (Gabriela 
Martínez de Qantu travel).  
…utilizamos mucho lo que es publicidad a través de nuestra campaña gráfica [], 
utilizamos en Facebook, YouTube, usamos el Twetter, el Linkey, […]tratamos de 
llegar al cliente a través de promociones ya sea por campaña o promociones regulares 
para […] llegar a nuestro público objetivo[..]. depende de la fecha, por ejemplo, 
ahora ultimo hemos realizado una para el día de la madre y ahora que se viene otra 
que son para fiestas patrias. (Jhonatan Rivera de Brother travel). 
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También realizan eventos en las redes sociales para poder atraer mayor audiencia, donde los 
participantes tienen que cumplir ciertos requisitos para poder participar de ellos y poder 
ganar uno de los premios ofertados. 
Tenemos creado un fan page dirigido a los clientes en el cual periódicamente 
hacemos eventos, hacemos sorteos, en los cuales todos pueden participar, lo 
grabamos en vivo y ellos le pueden dar me gusta y hacerlo viral, de esta manera 
hacemos más tráfico para más clientes […]. (Pilar Sedano de Interandina viajes). 
… tenemos eventos como podría ser sorteando la camiseta de Perú en el fan page 
para que la gente pueda creer y conocer un poco más. (Carmen Flores de Viajes Cielo 
azul)  
Como se puede apreciar estos eventos son realizados por el fan page de cada empresa y son 
cada vez más utilizadas por la gran atracción de audiencia que genera. 
Por otro lado, los entrevistados también manifestaron, que generan tráfico a su sitio web, por 
el posicionamiento natural en los buscadores (SEO), ya que cuentas con páginas web 
propias, donde el visitante puede escribir el nombre de la agencia de viajes en Google y 
saldrá como primera opción. En sus páginas web presentan promociones y ofertas del día. 
…en Google nos pueden buscar como primera opción en agencias de viajes. (Pilar 
Sedano de Interandina viajes). 
…en la página web de viajes cielo azul, presentamos ofertas o programas turísticos 
[…]interesantes para los pasajeros o turistas que quieran conocer (Carmen Flores). 
Cabe mencionar que se observó, que la mayoría de las agencias de viajes vienen publicando 
sus promociones y ofertas por las redes sociales que, por los buscadores, teniendo presencia 
en los buscadores solo por el posicionamiento natural y muy poco por publicidad en este 
medio. Se puede constatar en el Anexo № 9. 
 Herramientas utilizadas para generar visitantes al sitio web 
De acuerdo a las entrevistas realizadas, las agencias de viajes de Lima Metropolitana 
vienen utilizando, como herramientas para la generación de visitas al sitio web, el fan page, 
los memes, flyers, banners en Facebook, videos en YouTube, correos electrónicos. 
Utilizamos el fan page el cual manejamos de forma organiza e inorgánica la orgánica 
son la que publicamos en eventos para que puedan verlo y las inorgánicas pueden 
ser las que son pagadas las cuales podemos mantenerlos por una semana para atraer 
más visitantes. (Carmen flores). 
…utilizamos bastante los que son nuestras redes sociales por ejemplo Facebook, […] 
a través de ello atraemos bastante cliente a nuestra agencia. (Jhonatan Rivera). 
   
41 
 
… la página del Facebook […], entonces nosotros trabajamos ahí lo que es 
interacción […] a través de preguntas, encuestas, lo que son memes o también 
trabajamos que mantengan una relación quizás con la temática que se esté manejando 
en el día a día. (Alejandra Queirolo de Carrusel Travel). 
...nuestro método de publicidad es a través del fan page en Facebook, [] flyer, 
haciendo clic los lleva directamente a la página web para que ellos soliciten alguna 
cotización. (Walesca Contreras de Your travel). 
En este sentido se puede ver que las agencias de viajes de Lima vienen utilizando con mayor 
fuerza las herramientas que proporcionan las redes sociales como el Facebook, donde pueden 
crean publicidades interactivas como banners, flyer, videos o simplemente publicaciones de 
imágenes de sus productos o servicios, algunos con mayor creatividad utilizando los memes. 
Por otro lado, también mencionaron que están utilizando los correos electrónicos como una 
herramienta, mediante el mailing. 
Publicidad online para la atracción de visitantes  
 Esta pregunta es para conocer qué tipos de publicidad online están utilizando las 
agencias de viajes para la atracción de visitantes. 
La mayoría de los entrevistados mencionaron que están utilizando los banners, flayers 
online, videos interactivos a través de las redes sociales y páginas web diversas, de forma 
orgánica y muy poco de forma inorgánica o pagada. Gabriela Martinez, mencionó: 
“principalmente publicidad en videos[..], nuestro contenido es totalmente propio[..], 
utilizamos banner, flyrs, tenemos presencia en diversos lugares de Lima, por ejemplo, en la 
cámara de comercio”. En este sentido las agencias de viajes están utilizando estos tipos de 
publicidad para promocionar y dar a conocer sus productos que tienen en línea, como 
menciono Jhonatan Rivera: “usamos banner, publicidad interactiva lo que son los videos, los 
gif para promocionar un poco lo que tenemos en línea”. Estas publicidades interactivas 
principalmente los vienen difundiendo en YouTube. 
3.2. Estrategia de conversión de visitas en clientes de las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana.  
Para poder determinar esta estrategia se estableció tres puntos, primero establecer las 
acciones que realizan las agencias de viajes para vender sus productos o servicios vía online, 
después las facilidades de pagos que tienen vía online y por último la satisfacción del cliente 
en su página web. 
Motivo de compra online 
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La mayoría de los entrevistados mencionaron, que los visitantes compran su productos 
o servicios, porque cuentan con sitios web con buenos contenidos y de fácil interacción, 
donde el visitante encontrara las diversas promociones de viajes y servicios de acuerdo a sus 
gustos y preferencias. 
Es por ello, que los sitios web de la mayoría de los entrevistados tienen motores de 
búsquedas, formularios de pedidos, cotizadores, para facilitar la interacción con los usuarios 
y poder satisfacer sus demandas. En este sentido, Pilar Sedano de Interandina viajes 
menciona que ellos, proporcionan información en su sitio web de acuerdo a los gustos y 
preferencia de los usuarios y de esta manera los usuarios mismos pueden hacer sus reservas.  
Por otro lado, Gabriela Martines de Qantu Travel, menciona que, además de contar con 
buenos contenidos y herramientas para facilitar la interacción con los usuarios, tienen una 
buena capacidad de respuesta, además el trato humano que ellos dan mediante el imbox, con 
un saludo cordial como si fueran sus amigos, es de esta manera que logran que los visitantes 
compres sus productos o servicios. 
Cabe resaltar que la mayoría de los entrevistados también cuentan con motores de 
búsqueda dentro de sus páginas web para que el visitante pueda personalizar sus paquetes, o 
solo adquirir un servicio determinado ya sea solo pasaje aéreo, hoteles, paquetes de forma 
desagregada. 
Medios de pagos en la web 
Una vez que han ofrecido los productos o servicios de interés para cada usuario 
mediante el sitio web, se tiene que concretar la venta de acuerdo a las facilidades de pagos 
para cada uno de ellos. En este sentido la mayoría de los entrevistados coinciden que sus 
sitios web cuentan con pagos con tarjeta de crédito o débito, brindando también facilidades 
para los que no cuentan con tarjetas de créditos, mediante pagos por depósito, transferencia 
y algunos mediante pago efectivo. 
De esta manera, Alexandra de Carrusel Travel menciono que además de los pagos con 
tarjeta, su página web cuenta con la opción de pago en efectivo, que consiste en reserva los 
servicios que cada cliente quiere adquirir y eso genera un código, de esta manera, con el 
código puede acercarse a cualquier banco o agente para realizar el pago de manera presencial.  
Satisfacción de los clientes en la web  
De acuerdo a Alexandra de Carrusel Travel, garantiza la satisfacción de sus clientes 
porque, en su sitio web, cuentan con información actualiza de la disponibilidad de sus 
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programas turísticos, promociones y ofertas, en el cual el usuario puede interactuar de forma 
sencilla y encontrar la información de interés que ellos requieran, en cambio, Gabriela 
Martínez de Qantu Travel menciona que “para garantizar la satisfacción del cliente, es 
importante considerarlos no como clientes si no como amigo, ellos están conectados para 
poder interactuar y tratar de responder de la manera más rápida a sus preguntas o inquietudes, 
también señala que sus programas turísticos son constantemente actualizados y están siempre 
a la temática del día”. 
Por otro lado, Pilar Sedano de Interandina Viajes señala que para que el cliente este 
satisfecho se tiene que garantizar al cliente que siempre haya una persona detrás de él, las 24 
horas del día para poder responder a sus preguntas o inquietudes. Sin embargo, Carmen flores 
de viajes Cielo Azul, señala que lo más importante es un precio que sea interesante para el 
usuario y la experiencia vivida en los servicios comprados. 
Jhonatan de Brother Travel y Alexandra de Carrusel Travel indican que lo más   
importante para satisfacer al cliente online es que la página web cuente con la información 
actualizada de los productos y con las herramientas donde el cliente pueda hacer sus propias 
cotizaciones e interactuar con ella misma. 
3.3. Estrategia de fidelización de clientes  
La fidelización de los clientes es muy importante ya que crea un vínculo entre la 
empresa y los clientes, ello permite que el cliente siga adquiriendo nuevos productos o 
servicios para un mejor rendimiento de la empresa. En este sentido, para poder Identificar 
las acciones que vienen realizando para la fidelización de clientes, se tomaron en cuenta 
cuatro aspectos. En primer lugar, saber cómo hacer para que el cliente siga comprando, saber 
cómo conocen sus gustos y preferencias, que herramientas online emplea y por último que 
tanto el cliente conoce de su empresa.  
Lealtad de los clientes 
Los entrevistados coinciden que para que sus clientes sigan comprando vía online, los 
mantienen actualizados en la información de las promociones y ofertas mediante las redes 
sociales y también mediante el envío de estas promociones por correos electrónicos. Por 
ejemplo, Alexandra de Carrusell Travel comenta que su agencia de viajes consigue que sus 
clientes sigan comprando a través de los mailing que envían a sus clientes de acuerdo a la 
base de datos segmentados que manejan, y presentándoles una tienda online de búsqueda 
donde el pasajero mismo puede hacer sus compras por si solos con el respaldo de un asesor 
si es que lo necesitan.  
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Por otro lado, Pilar Sedano, Gabriela Martínez y los demás entrevistados, aparte de 
enviar las promociones por correos electrónicos, tratan de mantener siempre la comunidad 
de interacción con el cliente, brindándoles nuevas alternativas para sus futuros viajes. 
Conocimiento de los clientes 
Se formuló esta pregunta para conocer la segmentación que hacen las agencias de 
viajes a sus clientes y de acuerdo a ello él envió de información personalizado a cada cliente, 
según sus gustos y preferencias. En este sentido los entrevistados mencionan que cuentan 
con formularios ya sea de cotización o reservas en sus sitios web, donde el cliente introduce 
sus datos y la información de los paquetes o servicios que desean adquirir, de esta manera 
ellos consiguen personalizar sus paquetes de acuerdo a la demanda. 
Según Pilar Sedano de Interandina viajes, ellos una vez que han brindado un servicio, 
al finalizar envían una encuesta a sus clientes vía correo electrónico, ello les permite conocer 
el perfil del cliente y a que segmento va dirigido. Por otro lado, Gabriela Martínez, menciono 
que no es necesario preguntarles a los clientes sobre sus gustos y preferencias ya que es 
sencillo conocer los perfiles que tienen mediante el Facebook, indica que el Facebook facilita 
el trabajo de conocer al cliente, mediante las aplicaciones que brinda y que en las redes 
sociales se conoce todo mediante las publicaciones de cada usuario. 
En cambio, los demás entrevistados comentaron que ellos preguntan a sus clientes 
sobre sus intereses, sus expectativas, sus gustos, mediante los imbox de sus páginas web, de 
sus redes sociales, correo electrónico y también a través del WhatsApp.   
 Herramienta online para el monitoreo de los clientes 
Las herramientas más utilizadas de acuerdo a los entrevistados para mantener 
informados y actualizados de las promociones a sus clientes, son el correo electrónico, las 
redes sociales en especial el Facebook, el WhatsApp. 
Asimismo, Gabriela Martínez y Alexandra, mencionaron, que utilizan el e-mail 
marketing para la mayoría de sus clientes y a los clientes más fieles los llaman directamente 
asiéndoles sentir como una amigo y parte de la empresa para brindarles las nuevas novedades 
o promociones del día. 
Conocimiento de la agencia de viajes  
Esta pregunta es para conocer que tanto las agencias de viajes proporcionan la 
información de cómo ubicarlos, sus contactos y como logran que el cliente este identificado 
con ellos. En su totalidad, los entrevistados coincidieron que ellos tienen información veraz 
y clara en su página web, en sus redes sociales. 
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En este sentido, Pilar sedano de Interandina, menciono que ellos están registrados en 
el Mincetur y que tienen catorce años en el mercado brindando servicios y productos de 
calidad, y ello permite que el cliente se siente identificado con la agencia. 
Por otro lado, Jhonatan Rivera de Brother travel, menciono que ellos no brindan mucha 
información de su agencia de viajes en los sitios online, solo la información necesaria, para 
de esta manera incentivar a los clientes a buscarlos y preguntarles directamente.  
3.4.  Estrategia de convertir clientes en prescriptores. 
Esta estrategia permite a las agencias de viajes ser recomendadas por sus clientes en 
sus redes de contacto, ya se, familiares, amigos, conocidos. En este sentido las agencias de 
viajes tienen que buscar maneras de motivar a sus clientes para poder conseguir esta 
recomendación. Entonces, para poder conocer las estrategias de conversión de clientes en 
prescriptores, se estableció tres puntos importantes, primero las acciones que realizan para 
que sus clientes los recomienden, segundo como los motivan y por ultimo como están 
conectados vía online con sus clientes. 
Recomendación de los productos o servicios por parte de los clientes 
En su mayoría, los entrevistados mencionaron que para que el cliente recomiende sus 
productos o servicio, primero tienen que lograr la satisfacción del cliente, superar sus 
expectativas, y ello lo logran, brindando servicios o productos de calidad. Una vez logrado 
eso, los clientes por sí mismo se encargan de la recomendación.  
En este sentido, Alexandra de Carrusell travel, comento que aparte de lograr que el 
cliente este satisfecho, ellos siempre recalcan que trabajan con las mejores empresas para 
brindar servicios óptimos y de calidad, de esta manera dar a conocer a sus clientes, mediante 
el etiquetado en las redes sociales.     
 Motivación de clientes para la recomendación 
Una vez que han brindado los servicios a sus clientes, las agencias tratan de motivar 
de cierta manera a sus clientes, para que ellos puedan volver a tomar los servicios o 
recomiende a otros. La mayoría de los entrevistados coinciden que motivan a sus clientes 
para que les recomienden, dándoles descuentos en sus próximos viajes, buscándoles nuevas 
promociones y brindándoles pequeños regalos y recuerdos de sus viajes. 
Pilar Sedano de inteligencias, menciono que ellos hacen participar a sus clientes en los 
llamados fam trip o viajes de familiarización que hacen las grandes empresas de viajes, 
además les brindan productos agregados como por ejemplo seguros de viaje o asistencia 
médica al viajero sin costo alguno.    
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Por otro lado, Gabriela de Qantu travel, además de los descuentos, promociones y 
regalos, ellos ven a sus clientes como amigos, de esta manera etiquetan y suben sus fotos 
mediante las redes sociales y pueden comentar, dar me gusta, es así que ellos también 
incentivan a sus clientes para que los recomienden, mediante esta experiencia. 
Conectividad con los clientes 
Los entrevistados sostuvieron que una vez que los clientes han tomado sus servicios, 
ellos les piden sus números telefónicos, correos electrónicos y los agregan a sus redes 
sociales, para estar siempre en contacto con sus clientes y mantener un vínculo con ellos. 
De acuerdo a Adrialis de Neoviajes, menciono: “Siempre mantenemos un seguimiento 
con un hola como estas, como sigues, cuéntame que tienes preparado para estas vacaciones, 
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4.1.  Estrategia de atracción de visitas al sitio web de las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana. 
El estudio tuvo como primer objetivo específico identificar la estrategia de atracción 
de tráfico de las agencias de viajes de Lima Metropolitana. Para ello, se hizo un análisis de 
la generación de tráfico al sitio web, de los medios o herramientas por donde lo realiza y la 
utilización de publicidad online por parte de las agencias de viajes. 
Las agencias de viajes, vienen generando tráfico a su sitio web, mediante las 
publicaciones por las redes sociales, con flyers online, eventos, campañas graficas a su 
público objetivo ya segmentado, de acuerdo a sus necesidades o a la temática del día. 
También cabe mencionar que están trabajando con el posicionamiento natural de buscadores 
(SEO), pero con menos fuerzas que las redes sociales. De acuerdo a Maciá (2014), los 
“buscadores siguen siendo los grandes generadores de tráfico, las redes sociales, los 
buscadores verticales o sectoriales, los agregados de noticias […] y los blogs, pueden llegar 
a ser fuentes importantes de visitas”. (p.37). si bien como señala Maciá los buscadores son 
los principales generadores de trafico al sitio web, las agencias de viajes no se están 
quedando atrás, ya que están usando las redes sociales como fuentes de tráfico e 
incursionando muy tímidamente en los buscadores.  
 Estas estrategias que vienen realizando, se puede contrastar que también se realizan 
en otros países como en Colombia de acuerdo a la investigación de Mancera (2014), 
menciona que las empresas en Colombia utilizan con mayor frecuencia los medios digitales, 
las redes sociales y los posicionamientos de buscadores de las páginas web, para la y 
atracción de tráfico con promociones, eventos.  
Las herramientas digitales que están utilizando las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana, son el Facebook ads, el Fan page, YouTube, el linkey con estas aplicaciones 
están promocionar sus productos y servicios de una manera dinámica y atractiva y de esta 
forma atraer tráfico o re direccionarlos a su sitio web. En este sentido, al igual que en Lima 
Metropolitana, también en otros países como en Brasil vienen utilizando estas herramientas, 
de acuerdo a Mendes (2012), en su investigación concluye que las redes sociales como el 
Facebook, el twitter, YouTube y flickr son las herramientas o medios más requeridos en la 
promoción turística online.  
Las agencias de viajes de Lima Metropolitana, vienen utilizando publicidad online 
mediante flyer online, banner, videos interactivos que son publicados en las redes sociales y 
distintas páginas web. Al respecto con otros países, de acuerdo a la investigación de 
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Rodriguez, Pastor y Fernández (2017), en España ya se ha producido una transformación 
digital del sector y en particular de la intermediación y la distribución turística, convirtiendo 
en la tecnología en su aliado a la hora de comercializar sus productos y servicios. En este 
sentido se tienen que tomar como modelo a las agencias de viajes de España para poder 
incursionar en el mundo online. 
Las agencias de viajes de Lima Metropolitana de acuerdo a los resultados obtenidos 
en las entrevistas, se están enfocando en la utilización de canales digitales para llegar a 
obtener mayor audiencia, como son las redes sociales, en particular el Facebook, el 
YouTube, Instagram, mediante etiquetas en eventos, memes, publicaciones de promociones 
y ofertas, sorteos y videos interactivos,  también por los buscadores como el Google, pero 
con menos intensidad, con flyers online, banners, el cual les permite crear contenidos 
atractivos para el público que quieren captar. 
4.2.  Estrategia de conversión de visitas en clientes de las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana.  
 El segundo objetivo específico de esta investigación fue determinar las estrategias de 
conversión de visitas online en clientes por parte de las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana. En este sentido, se estableció el motivo de compra, después las facilidades 
de pagos que tienen vía online y por último la satisfacción del cliente en la página web. 
Las agencias de viajes de Lima Metropolitana logran que los visitantes a sus sitios web 
compren sus productos o servicios, ya que cuentan con sitios web con buenos contenidos y 
herramientas de fácil interacción, donde el mismo usuario o visitante puede llenar los 
formularios de pedidos, puede cotizar o si desea puede consultar al asesor en línea, todos sus 
requerimientos. En este sentido se está cumpliendo con lo que señala Maciá (2014), “Se 
registra como conversión el momento en que el usuario llega a la URL que confirma una 
venta online, una suscripción a un servicio de pago, un formulario de solicitud de 
presupuesto” (p.429). 
Además de contar con buenos contenidos y de fácil manejo, el sitio web, también tiene 
que proporcionar facilidades en los medios de pagos. Es por ello que los entrevistados 
coincidieron que en sus sitios web se pueden realizar pagos con tarjeta de crédito, brindando 
también facilidades, mediante pagos por depósito, transferencia y algún mediante pago 
efectivo. De acuerdo a Maciá (2014), para convertir visitantes a clientes en nuestra web, 
tienen que contar con información de los productos o servicios el cual se pueda comprar, 
sugerir y estar interconectados. 
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Sobre la satisfacción del cliente en la página web, los entrevistados mencionaron que 
mantienen satisfechos a sus clientes ya que cuentan con información actualiza de la 
disponibilidad de sus programas turísticos, promociones y ofertas y también porque no dejan 
que el cliente este solo en la web, sino que cuentan con personal para que interactúen con 
ellos, con un trato amigable. En este sentido Das Grassas y De Oliveira (2016), en su 
investigación concluye que internet a cambio la forma en que las personas consumen los 
productos o servicios y que las empresas se tienen que ir adaptando a ellas. 
La conversión de visitantes a clientes se da porque las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana en su mayoría cuentan con sitios web con buenos contenidos de interés para 
el visitante, además cuentan con herramientas el cual les permite personalizar los paquetes o 
servicios de acuerdo a su gusto y ello poderlos adquirir de la manera más sencilla, ya sea con 
tarjeta de crédito, transferencias, depósitos, pago en efecto, todo ello logra que el cliente este 
satisfecho. 
4.3.  Estrategia de fidelización de clientes  
Para identificar las estrategias de fidelización de clientes online de las agencias de viajes de 
Lima se tomaron en cuenta cuatro aspectos. Cómo hacen para que el cliente siga comprando, 
saber cómo conocen sus gustos y preferencias, que herramientas online emplea y por último 
que tanto el cliente conoce de su empresa.  
 Los resultados de la investigación demostraron que las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana mantienen actualizados en la información de promociones y ofertas a sus 
clientes, dándoles a conocer en forma rápida, sobre los nuevos productos o servicios de su 
interés. Tratan de mantener siempre la comunidad de interacción con el cliente, brindándoles 
nuevas alternativas para sus futuros viajes. En este sentido de acuerdo a Alza (2004), en su 
investigación concluye que la nueva tecnología impulsa a la creación de un vínculo con el 
cliente, aumentando la capacidad productiva de las agencias de viajes. 
Con respecto a los gustos y preferencias de los clientes, los encuestados manifestaron 
que su página web cuenta con formularios donde el cliente proporciona sus datos y 
características de los programas o servicios que están buscando, también, envían encuestas 
de satisfacción una vez realizado el servicio y por último que preguntan por imbox de sus 
sitios web sobre qué servicio les gustaría tomar.   
Las herramientas online más utilizada por las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana para monitorear a sus clientes y mantenerlos actualizados de los programas 
turísticos son el correo electrónico, las redes sociales, el WhatsApp y la misma página web. 
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De acuerdo a Tintaya y Villca (2015), en su investigación sostiene que las empresas de viajes 
tienen que utilizar sus páginas web para atraer, convertir y fidelizar a sus clientes. de acuerdo 
a Maciá (2014) para lograr que los clientes sigan comprando y no se rompa el vínculo con 
ellos, se tienen que utilizar el instrumento que permite fidelizar por medio de internet. En tal 
sentido tenemos a la permission marketing, o correo electrónico permitido. 
Sobre la información de la agencia de viajes comentaron que ellos tienen información 
veraz y clara de su empresa en sus portales web como en las redes sociales. Con respecto a 
otras investigaciones Ponziani (2013), en su investigación señala que el E-mail marketing es 
una de las estrategias más utilizadas en las agencias de viajes de Argentina por su facilidad 
de uso y bajo costo, después las redes sociales particularmente Facebook, de esta manera 
vemos que esta tendencia también se está dando en las agencias de viajes de Lima 
metropolitana. 
La estrategia de fidelización de las agencias de viajes de Lima Metropolitana se viene 
dando de acuerdo a los entrevistados por el vínculo que ellos están logrando con los clientes 
ya que los mantienen informados de sus productos y servicios ya sea por las redes sociales, 
la misma web, el correo electrónico y el wasap, haciéndoles sentir parte de la empresa. 
4.4.  Estrategia de convertir clientes en prescriptores. 
 Para conocer las estrategias de convertir clientes en prescriptores por parte de las agencias 
de viajes de Lima Metropolitana, se estableció tres criterios. Recomendación de sus 
productos o servicios, motivación a sus clientes y conectividad con sus clientes.  
Los resultados de la investigación indicaron que en su mayoría las agencias de viajes 
de Lima metropolitana mantienen satisfechos a sus clientes mediante productos o servicios 
de calidad, haciendo que los clientes los sigan en las redes sociales y puedan comentar sus 
publicaciones, de la experiencia vivida. De acuerdo Maciá (2014), en esta estrategia se tienen 
que lograr que el cliente participe activamente por las redes sociales de la empresa y de esta 
manera puedan recomendarlos. 
Sobre la motivación a sus clientes para que los recomienden, las agencias de viajes de 
Lima Metropolitana indicaron que les brindan promociones, descuentos para sus futuros 
viajes y les hacen participar en los eventos o viajes de fam trip a sus clientes más leales, 
también los motivan mediante el etiquetado en sus redes sociales en los videos y fotos de los 
servicios tomados.  
Así mismo para no perder el vínculo con sus clientes, las agencias de viajes de Lima 
metropolitana crean bases de datos con los teléfonos, correos electrónicos, también los 
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agregan al Facebook de la empresa para mantener una conectividad con ellos y que estén 
siempre informados de los nuevos productos o servicios.  
En este sentido la estrategia de convertir clientes en prescriptores se viene dando por 
partes de las agencias de viajes de lima, creando una comunidad por las redes sociales para 
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Según los resultados obtenidos en la presente investigación se puede concluir que las 
estrategias de marketing online de las agencias de viajes de Lima Metropolitana son la 
presencia en las redes sociales, el posicionamiento natural de buscadores, estrategias de 
contenidos, la usabilidad del sitio web, el email y las comunidades en las redes sociales 
 
Primera 
Las agencias de viajes de Lima Metropolitana tienen presencia en las redes sociales ya que 
cuentas con Facebook corporativo o fan page, Instagram, YouTube. generando tráfico online 
mediante las publicaciones e interacciones en estas redes sociales, ello lo hacen mediante la 
realización de eventos en vivo, Publicaciones y etiquetas de sus promociones en banners, 
Envió de flayers online, Creaciones de memes, Creaciones de tips para el viajero, creación 
de videos interactivos en YouTube. 
También, mediante el posicionamiento natural de buscadores (SEO), pero en menor medida, 
ya que solo tienen presencia en los buscadores como en el Google, digitando el nombre de 
la agencia de viajes.   
 
Segunda 
Las estrategias de conversión de visitantes a clientes de las agencias de viajes de Lima 
Metropolitana son: 
 Contar con sitios web con buenos contenidos, ello lo realizan mediante el estudio de 
las características de su público objetivo a quien quieren llegar y de acuerdo a ello 
colocan los programas turísticos.  
 Contar con sitios web de fácil manejo, donde el visitante pueda cotizar, reservar y 
personalizar sus paquetes de acuerdo a sus preferencias. 
 Brindar facilidades en la adquisición de los programas o servicios turístico, ello lo 
realizan mediante las diferentes formas o alternativas de pagos que pueden hacer los 
visitantes, por ejemplo, pago con tarjeta de crédito, depósitos, transferencias o pago 
efectivo.   
 
Tercera 
Las estrategias de fidelización de los clientes de las agencias de viajes de Lima 
Metropolitano son: 
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 Brindar servicios o programas turísticos de calidad. vienen realizando 
mediante las encuestas de satisfacción, recomendaciones, y el monitoreo 
contaste de sus clientes.  
 Mantener actualizados e informados de las nuevas promociones y de interés 
para sus clientes, ello lo vienen realizando mediante las redes sociales y el 
correo electrónico. 
 Estar en línea con los clientes para cualquier requerimiento. Las agencias de 
viajes cuentan con WhatsApp las 24 horas del día. 
 
Cuarta 
Las estrategias de conversión de clientes en prescriptores por parte de las agencias de 
viajes de Lima Metropolitana son: 
 Creación de comunidades en las redes sociales, ósea las agencias de viajes 
vienen agregando e etiquetando a sus clientes, para que ellos puedan comentar 
y dar a conocer sus experiencias en los servicios tomados. 
 Motivar a sus clientes para que den a conocer sus programas o servicios, 
mediante descuentos, vales y promociones.  
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Si bien las agencias de viajes de Lima Metropolitana vienen implementando estrategias de 
marketing online, al contar con páginas web, tener presencia en las redes sociales, se tienen 
que enfocar más allá de ello e implementar nuevas herramientas o canales por donde pueden 
llegar a más turistas 
 
Primera 
Contratar espacios publicitarios como los enlaces patrocinados o posicionamiento de pago 
en los buscadores y redes sociales. Estos enlaces son publicaciones para publicitar avisos de 
texto o gráficos. 
 
Segunda 
Contar con una página web propia donde el visitante pueda suscribirse a los boletines de 
ofertas del día. en esta suscripción se pedirá sus datos y correo electrónico para él envió 
automático de nuevas promociones. además, la página web deberá contar con enlaces a las 




Creación o contratación de un sistema de emails. Donde permita mantener en contacto de 
forma automática con la base de datos y personalice la información en cada correo 
electrónico que se enviara a los clientes. 
 
 Cuarta  
Fortalecer las comunidades en la red social y la página web, mediante el otorgamiento de 
bonos de descuentos para futuras compras de los clientes que inscriban o recomienden a 
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Anexo №1. Matriz de operacionalizacion 
Unidad 
temática 




















Maciá (2013), sostiene que el  
Marketing online es la acción de presentar 
algo a alguien en un entorno online, Es decir; 
todas aquellas estrategias utilizadas para 
atraer visitantes y convertirles en clientes 
leales, agrupándolos en cuatro tipos: 
estrategias de atracción de tráfico, estrategias 
de conversión de visitas en clientes, 
estrategias de fidelización de clientes, 





visitas al sitio web   




de buscadores (SEO) 
 
Enlaces de pago (PPC)  









catálogo online Guía de entrevista  
Información telefónica 
Fidelizar 









Comunidades en redes 
sociales 
Fuente y Elaboración: Propia 
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Anexo № 2: Guía de entrevistas 
Título de la tesis: Estrategias De Marketing Online De Las Agencias De Viajes De Lima 
Atracción de visitas al sitio web   
¿Cómo hace su agencia de viajes para que su sitio web sea visitado? 
¿Qué herramientas utiliza para la atracción de visitantes? 
Utiliza publicidad online para la atracción de visitantes, que tipos   
Conversión de visitas en clientes 
¿Cómo logra que los visitantes a su sitio web compren su producto o servicio? 
¿Qué tipos de medios de pagos utiliza en su sitio web? 
¿Cómo garantiza la satisfacción del cliente en su sitio web?  
Fidelizar clientes o permission marketing 
¿Cómo consiguen que sus clientes sigan comprando o adquiriendo vía online sus productos 
o servicios? 
¿Cómo consiguen que el cliente brinde información sobre sus gustos y preferencias? 
¿Qué herramienta online utilizan para el monitoreo y actualización constante de información 
de los productos o servicios a sus clientes? 
¿Qué tanto el cliente conoce de la información de su agencia de viajes? 
Recomendación de clientes 
¿Cómo hacen para que sus clientes recomienden sus productos o servicios a otros 
consumidores? 
¿De qué manera motivan a sus clientes para que recomienden a sus allegados? 
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Anexo  № 3: tabla de evaluación de expertos
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ANEXO 5: Relación de entrevistados 
№ Datos personales Agencia de viajes Cargo 
01 Pilar Sedano Interandina Viajes Administradora 
02 Gabriela Martínez Qantu Travel Marketing 
03 Adrialys Medina Neo Viajes Marketing 
04 Carmen Flores Viajes cielo  azul Administradora 
05 Jonathan Rivera  Brother Travel Marketing 
06 Alejandra Queirolo Carrusel Travel Marketing 
07 Jhefferson Carrion Aventura en el Perú Administrador 
08 Miguel Villanueva Mapi World Travel Administrador 
09 Jose Villanueva Sport Travel Administrador 
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ANEXO 6: Entrevista Pilar Sedano 
 
Nombre:      Pilar Sedano                                          cargo: administradora 
Agencia de viajes: interandina viajes 
 
Atracción de visitas al sitio web   
¿Cómo hace su agencia de viajes para que su sitio web sea visitado? 
Tenemos creado un fan page dirigido a los clientes en el cual periódicamente hacemos eventos, hacemos 
sorteos, en los cuales todos pueden participar, lo grabamos en vivos y ellos le pueden dar me gusta y hacerlo 
viral, de esta manera hacemos más tráfico para más clientes y también tenemos en google que nos pueden 
buscar como primera opción en agencias de viajes. 
¿Qué herramientas utiliza para la atracción de visitantes? 
Tenemos la página web el fan page, correos electrónicos y el wasap que esta las 24 horas.  
Utiliza publicidad online para la atracción de visitantes, que tipos   
Si atravez de Facebook, banners publicitarios mediante videos en youtube 
Conversión de visitas en clientes 
¿Cómo logra que los visitantes a su sitio web compren su producto o servicio? 
Cuando tenemos un cliente siempre hacemos encuestas online en donde preguntamos qué es lo que al cliente 
le gusta en un viaje en servicios, fecha de nacimiento para tenerlo archivado, quisa algún servicio especial que 
ellos necesiten, algún tipo de comida. En la página web Tengo un motor de reservas donde el cliente puede 
hacer directamente su reserva con las fechas de su viaje toda la dirección está ya directamente en la página, 
tenemos también un pago online, ellos directamente pueden pagar con sus tarjetas de crédito.      
¿Qué tipos de medios de pagos utiliza en su sitio web y cuál es la más efectivas? 
Pagos con tarjeta de crédito estamos afiliados con visa o mastercar, tenemos un linc virtual, el pasajero puede 
estar en el exterior le mandamos el lin, puede abrir y el mismo hace sus pagos, en cuantas cuotas lo quiere 
realizar, también puede hacer pagos por transferencia.   
¿Cómo garantiza la satisfacción del cliente en su sitio web?  
Siempre cuando el pasajero compra un servicio, siempre estamos llamándolos, monitoreando al pasajero al 
momento que llega al aeropuerto, a la hora que llega, siempre tenemos el wasap que esta las 24 horas para 
cualquier consulta o cualquier duda nos puedan escribir o mandar un correo electrónico. 
Fidelizar clientes o permission marketing 
¿Cómo consiguen que sus clientes sigan comprando o adquiriendo vía online sus productos o servicios? 
Siempre estamos a la vanguardia del pasajero, tratando de comunicarnos para un próximo viaje que el necesita 
vía wasap o correo electrónico del cliente.  
¿Cómo consiguen que el cliente brinde información sobre sus gustos y preferencias? 
Tenemos encuestas online, se las pasamos al correo electrónico cliente y el luego nos la devuelve. 
¿Qué herramienta online utilizan para el monitoreo y actualización constante de información de los 
productos o servicios a sus clientes? 
Utilizamos el correo electrónico y el fan page para él envió de información y promociones. 
¿Qué tanto el cliente conoce de la información de su agencia de viajes? 
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Somos una agencia registrada en el Mincetur, donde están todas las agencias registradas a nivel Nacional, 
tenemos más de catorce años en el mercado y tratamos de captar a los clientes siempre, como todo ahora ya 
es masivo, virtual estamos mandando siempre información virtual. La información de la agencia se encuentra 
todo detallado en la página web y en el fan page  
Recomendación de clientes 
¿Cómo hacen para que sus clientes recomiendes sus productos o servicios a otros consumidores? 
Desde un inicio siempre estamos tratando de que un cliente este satisfecho, si un cliente está satisfecho, 
ellos te van a recomendar siempre, con amigos, conocidos. Tener que el cliente este satisfecho para que te 
puedan recomendar, hasta el momento no hemos tenido ningún problema en ese sentido, porque siempre 
estamos atrás del cliente.       
¿De qué manera motivan a sus clientes para que recomienden a sus allegados? 
Bueno nosotros tenemos este premio virtual quizás cuando se organiza un viaje fam trip como lo decimos 
nosotros, un viaje de familiarización, son clientes vip, invitamos a que participen, también cuando te compren 
un producto le podemos dar un servicio adicional como una tarjeta de seguro algo que él se sienta contento y 
pueda regresar con nosotros   
¿Cómo hacen para que sus clientes estén conectados vía online con ustedes? 
Tenemos como te digo el wasap que esta las 24 horas, siempre hay una persona atendiendo en el 
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ANEXO 7: Entrevista a Gabriela Martínez                                           
 
Nombre: Gabriela Martínez                                          cargo: jefa de marketing 
Agencia de viajes: Qantu Travel 
Atracción de visitas al sitio web   
¿Cómo hace su agencia de viajes para que su sitio web sea visitado? 
Bueno principalmente nos enfocamos mediante  la segmentación y nos adaptamos de acuerdo a  los tipos de 
clientes, nos vamos a los grupos, nos vamos a otras páginas y por ejemplo nosotros sacamos un full day de 
pronto para personas jóvenes, entonces nosotros nos vamos a los grupos de música, los grupos donde sabemos 
que esta ese target, esas  personas entre 18 a 28 ya son demasiada data, por ejemplo si queremos vender 
boletos aéreos internacionales buscamos otro tipo de público mucho más avanzados con otros tipos de 
características y es así como vamos buscando clientes que vayan llegando a nuestro sitio, el grupo los 
buscamos por las redes sociales.        
¿Qué herramientas utiliza para la atracción de visitantes? 
Muchísimos, concursos principalmente, nosotros somos la agencia de viajes que más concursos realiza, no 
solamente a nivel dando descuentos verdad, sino también dando full day gratis, boletos aéreos, de todo un poco    
Utiliza publicidad online para la atracción de visitantes, que tipos   
Si, por lo general nosotros pagamos por la publicidad, una vez al mes, siempre tenemos las mejores 
publicaciones de todo el equipo, principal mente publicidad en videos, los videos son totalmente reales, cabe 
destacar que nuestros contenido es totalmente propio, es decir nosotros enviamos a nuestros fotógrafos a los 
sitios verdad, ya sea Cusco , Paracas, Ica, Lunahuana, y él siempre va guiar nuestro contenido, no tenemos 
contenidos de internet, no es que buscamos en google de la foto en la playa cerca de paracas, nuestro contenido 
es totalmente nuestro y eso es lo que da una mejor experiencia, una mejor seguridad al cliente al momento de 
comprar. Utilizamos banner, de todo un poco, flayers, la presencia en diversos lugares de lima por ejemplo en 
la cámara de comercio, hacemos actividad ahí de maneras consecutivas y eso es lo que nos ayuda mucho.             
Conversión de visitas en clientes 
¿Cómo logra que los visitantes a su sitio web compren su producto o servicio? 
Con un buen contenido, una buena capacidad de respuesta, nosotros tratamos que una vez que nos escriba el 
cliente, tratar de responderle, si bien a veces por cuestión de fuerza mayor , el counter está ocupada o es su 
día de descanso, pero siempre se trata de responderle al cliente de la manera más rápida, y una , ese algo que 
se sienta cómodo con nosotros, no hablarle de la forma mecanizada como hacen muchas páginas, como que 
sin crear una barrera entre empresa cliente, no, si  no que él se sienta cómodo como hola como estas, cosas 
así.       
¿Qué tipos de medios de pagos utiliza en su sitio web y cuál es la más efectivas? 
Por lo general no pagamos constantemente lo hacemos una vez al mes con una publicidad, la que haya tenido 
mayor interacción con los clientes, bueno vale la pena y la colocamos a rotar por una semana, pueden hacer 
sus pagos por tarjeta de crédito o transferencias.  
  
¿Cómo garantiza la satisfacción del cliente en su sitio web? 
 Todos los paquetes que se han publicitado por redes sociales o de forma natural, una vez que ágamos la salida, 
creamos un grupo de wasap en el momento con ellos y tenemos la ventaja que nuestros clientes no abandonan 
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ese grupo porque estamos enviando las fotos editadas de sus viajes y siempre estamos enviando promociones 
por ejemplo hay grupos de paracas- ica 12 de octubre en el chat se le pones hay esta promoción, se acuerda 
es esta foto y  así  siempre estamos interactuando con nuestros pasajeros, además a cada uno de forma privada 
se les pregunta si les gusto el servicio y en que podemos mejorar y siempre mantenemos a nuestros clientes 
no como clientes sino como amigos. De oye Gabriela si me gustaría, pero de pronto me puedes llevar a otro 
restaurant, quiero ir a lunahuana, pero no quiero ir a los vinos, quiero hacer primero esto, siempre hay que 
escuchar al cliente. Ese plus que tenemos es servir al cliente, totalmente orientado al cliente. 
Fidelizar clientes o permission marketing 
¿Cómo consiguen que sus clientes sigan comprando o adquiriendo vía online sus productos o 
servicios? 
Manteniendo siempre la comunidad e interacción con ellos, porque, por lo general nuestro contenido no es todo 
publicidad, publicidad, publicidad, ¿si no que tenemos también un segmento que se llama sabias qué? No sé si 
lo hayas visto en nuestra redes sociales, tenemos Qantu tips que son consejos al viajero no solo acá en el peru 
si no a nivel mundial, nosotros tenemos un contenidos como  para todo el mundo, siempre hay algo, por ejemplo 
hay  una imagen que a causado mucha sensación que dice no guardes rencor, guarda dinero para viajar, hay 
una la del titanic toda viejita “hace cuanto no viaja a pasado 84 años y contenidos así que siempre la gente lo 
comparte, etiqueta a sus  amigos y eso es lo que se quiere generar comunidad. 
¿Cómo consiguen que el cliente brinde información sobre sus gustos y preferencias? 
Eso es sencillo, con los perfiles que tienes siempre te vas a dar cuenta más o menos por donde van orientados 
los gustos, menos mal Facebook nos facilita el trabajo hoy en día porque Facebook lo sabe todo, sabes va a 
llegar el momento donde Facebook nos va a decir sabes tú te pintaste el cabello hace una semana y necesitas 
cambiarlo, hoy en día esta tan avanzada la tecnología ya buena, con el tiempo no se necesita investigar mucho 
si no que todo se sabe en las redes. 
¿Qué herramienta online utilizan para el monitoreo y actualización constante de información de los 
productos o servicios a sus clientes? 
Server comiunitit analitic siempre, nosotros utilizamos el e-mail marketing y a los clientes más fieles que siempre 
están con nosotros se le llama directamente, hola tengo esta promoción te habla Gabriela o las demás chicas, 
tengo algo nuevo para ti y siempre estamos así. 
¿Qué tanto el cliente conoce de la información de su agencia de viajes? 
A nivel de fam page o Facebook ahí están todos nuestros productos, por ejemplo, si mañana tenemos una 
salida a Lunahuana se va a promocionar mas Lunahuana, pero seguimos actualizando otros contenidos, el 
sabias que, los tips, siempre el cliente ve que somos una agencia que ofrece de todo un poco y además en el 
servicio de viaje tenemos también lo que son cosas de historia y en la página web, en el fan page esta toda la 
información de la agencia de viajes.   
 
Recomendación de clientes 
¿Cómo hacen para que sus clientes recomiendes sus productos o servicios a otros consumidores? 
De verdad como hacemos no sé, el punto es que llegan a mí me pasa porque yo también aparte de estar en el 
aérea de mercadeo y todo eso estoy en la parte de counter, entonces estoy conectado con los clientes a mí me 
dicen mi amiga me recomendó esta agencia. Creo que más que uno hacer que nos recomienden, creo que se 
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recomienda solo por la calidad de servicio que brindamos. si La verdad la calidad de servicio que tienen Qantu 
travel es un nivel muy alto y eso es algo que los clientes valoran mucho. 
¿De qué manera motivan a sus clientes para que recomienden a sus allegados? 
No se le dice al cliente recomiéndame, no es necesario porque ellos siempre nos recomiendan. A los clientes 
como tal. que les gusta Facebook pueden dar me gusta, encontrar sus fotos o los enviamos por el grupo como 
tal ellos se van contentos y ellos recomiendan, se le damos su descuento. 
¿Cómo hacen para que sus clientes estén conectados vía online con ustedes? 
Siempre por la publicación de contenido, no se puede dejar una página morir, así se esté full haciendo mil cosas 

































   
78 
 
ANEXO 8: Entrevista a Alejandra Queirolo                                          
 
Nombre: Alejandra Queirolo                                          cargo: encargada del área de marketing 
Agencia de viajes: Carrusel Travel 
 
Atracción de visitas al sitio web   
¿Cómo hace su agencia de viajes para que su sitio web sea visitado? 
Haber, bueno a raíz, propiamente del marketing digital se trabaja con canales en este caso que involucre la página web o las 
mismas redes sociales o también lo que se conoce como el e-comerce que se trabaja en mayoría a través de los activos 
electrónicos o a través de los canales principalmente trabajamos el e-comerce, los post promocionales o el pos de venta lo 
direccionamos a través de un link también a nuestra página web. ¿Hacen algún evento?  bueno también trabajamos los que 
son las campañas no, nuestra página en el caso por ejemplo de redes sociales principalmente en Facebook, si trabajamos lo 
que son campañas y nuestro público que tenemos, se podrá decir en un 75% orgánico y un 25 % por publicidad pagada y 
de esa manera se va manteniendo, trabajamos tanto en campañas para la interacción y en enguesmen así como es para la 
parte comercial y venta. ¿En esa publicidad pagada por donde los hacen? Lo trabajamos por Facebook, si porque nuestra 
página web se trabaja de manera orgánica, no lo estamos trabajando por adwords, trabajamos de manera orgánica a través 
de la seo. 
¿Qué herramientas utiliza para la atracción de visitantes? 
Ósea como atraemos a los visitantes es como te digo bueno que en la página del Facebook como cualquier usuario no quiere 
ver una página solamente que te ve venta venta, la manera es hacer que el usuario o el pago que ya conseguiste online se 
quede no se vaya a ir por no se aburriendo porque solamente le proporciones o quieras vender, entonces nosotros trabajamos 
ahí lo que es  interacción no, o jugar con ellos a través de preguntas, encuestas, lo que son memes o también trabajamos  
que mantengan  una relación quizás con la temática  que se esté manejando en el día a día , trabajamos bastante lo que es la 
parte  visual , para eee hacer que el usuario que entre a nuestra página tenga ganas de viajar a algún destino que nosotros 
estamos promocionando no ,ósea indirectamente estamos vendiendo el destino en primer lugar para que se antoje de el y 
luego ya presentarle una opción de promoción que nosotros tengamos no , pero no es de frente meterle la promoción o venta 
directa porque el público se aburre no y de esa manera también ayudamos a que se mantenga y nos siga , no nos deje después 
solamente por las promociones y obviamente la atención rápida a lo que son las respuestas o los comentarios cuando haya 
alguna pregunta del aspecto cotidiano. 
Utiliza publicidad online para la atracción de visitantes, que tipos   
Conversión de visitas en clientes 
¿Cómo logra que los visitantes a su sitio web compren su producto o servicio? 
Ya en nuestra web que nosotros tenemos es bueno un motor de búsqueda propia en donde cualquier persona puede realizar 
una compra o reserva y cotización sin ningún inconveniente haciendo la compra ya sea con una tarjeta de crédito o sea con 
pago efectivo, en ese motor de búsqueda uno mismo puede armar su paquete, su hotel, sus actividades, en el caso  de nuestra 
promociones propiamente que tenemos ,esos lo trabajamos de manera diferente, en la página web en el linc donde está la 
promoción hay la opción de ver disponibilidad entonces o solicitar una cotización uno porque normalmente esas 
promociones tienen un cupo limitado , tienen ciertas restricciones no, entonces obviamente es para que las personas se 
pongan en contacto para ver , para trabajar ya directamente con la persona  y asesorarla no , la persona puede ver la 
disponibilidad o realizar  una cotización y llena el formulario donde va básicamente se pide su opción de viaje , la cantidad 
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de personas, correo electrónico y un número de teléfono de  contacto para de esa manera poderlo contactar de la manera 
directa.  
¿Qué tipos de medios de pagos utiliza en su sitio web y cuál es la más efectivas? 
Medios de pagos si hay la opción de tarjeta directo, ingresa su tarjeta propiamente, hay la opción de usar pago efectivo te 
genera un código tú vas al mismo banco o al agente y puedes hacer el pago y también tenemos la opción del sgp es una 
manera indirecta de hacer el pago tú tienes una cuenta del gsp  donde tu has puesto una cantidad de dinero que tú tienes y 
con eso tu puedes realizar una compra  sin tener que vincularlo a una cuenta de banco propiamente , hay muchas personas 
que todavía tienen miedo de realizar un compra con tarjeta propiamente , puedes comprar como el gsp  tú has ingresado una 
cantidad de dinero que tú tienes como crédito disponible para poder gastar no y así también se mantienen la privacidad de 
tus cuentas bancarias. 
¿Cómo garantiza la satisfacción del cliente en su sitio web?  
Bueno nosotros constantemente vamos actualizando vamos mejorando el sistema a través de prueba de usabilidad a través 
de nuestros propios clientes, claro ósea lo que buscamos es que sea una manera rápida, segura y dinámica que cualquier 
persona de manera fácil pueda usarlo, trabajamos esa parte lo que es ahora como la usabilidad, la facilidad del cliente  
Fidelizar clientes o permission marketing 
¿Cómo consiguen que sus clientes sigan comprando o adquiriendo vía online sus productos o servicios? 
Bueno generando lo que es la promoción misma a través de las redes sociales no , brindando la seguridad de o bueno 
brindando los valores con los que trabajamos en la empresa y los que trabajamos en la misma web, para romper un poco 
quizás el todavía el  miedo de uno mismo  quizás al hacer una compra no y llevar a la gente a lo que es bueno a una  tienda 
online de búsqueda  , donde tú mismo puedas hacerlo pero a la ves tampoco te dejamos solo , si necesitas una asesoría  
obviamente estamos ahí , no solamente , por eso tenemos una  cas , tenemos a la gente de operaciones como respaldo en 
caso de cualquier consulta. Bueno propiamente nosotros como somos mayoristas trabajamos con las agentes de viajes que 
es nuestro público principal, claro que atravez de las redes sociales llegamos a nuestro público final no, pero lo trabajamos 
de una manera vinculante siempre con una agencia de viajes para que siempre el cliente tenga un asesor las 24 horas del dia 
y no tenga ningún problema ya sea en el pre en el durante y el pos viaje no. 
¿Cómo consiguen que el cliente brinde información sobre sus gustos y preferencias? 
Bueno más que eso en el caso de las redes sociales uno tienen que segmentar su público de acuerdo a cada programa no o 
cada cosa que se quiere promocionar no , por ejemplo ahorita tenemos un paquete que es despedida de solteros en  Colombia    
entonces lo re direccionamos a cierto público, de cierta edad, con ciertas características que es lo bueno que te permite estas 
plataformas, de esta manera lo trabajamos si tu ves la página web la página web esta tanto para una agencia como para un 
público final porque  es una página web abierta y todos lo pueden ver , en el caso de las redes sociales es más fácil lo que 
es la segmentación propia y en base a eso trabajamos lo que son el meilin y las campañas en redes  
¿Qué herramienta online utilizan para el monitoreo y actualización constante de información de los productos o 
servicios a sus clientes? 
Bueno en lo que es página web trabajamos con nuestro propio cms que es creado por la empresa okin motor, en el caso de 
redes sociales trabajamos  con el buisnes manager , a través de las cuentas y las campañas publicidades , de esa manera 
trabajamos también lo que es a través de esa misma herramienta lo que es redes sociales en el caso lo que es el meiling 
trabajamos con conta contan que también nos botan un informe de cuantos, cuales son los correos que han rebotado, los 
correos que ya no quieren recibir los bota un informe completo de la data no , trabajamos a través de los 3 canales , la web 
, redes sociales y los que es el meilin con esos tres canales trabajamos en cuestión de marketing digital.    
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¿Qué tanto el cliente conoce de la información de su agencia de viajes? 
Bueno como te digo en el caso de agencia de viajes estamos posicionado como agencia mayorista no , principalmente como 
empresa más que todo especializada en Europa no, ahora en el caso de público objetivo bueno a raíz de las redes sociales 
todo esto de la globalización es que nos estamos dando a conocer por eso es  lo estamas dando fuerza aesto de  las redes 
sociales, para poder   brindarles información y el público final pueda comprar a nuestras agencias de viajes o directos a 
nosotros , en el fans page esta nuestros datos, la dirección nuestra página web , trabajamos bastante con los din con los  
hastac tambien no , para poder de esa manera mantenerlo dinamico  
Recomendación de clientes 
¿Cómo hacen para que sus clientes recomiendes sus productos o servicios a otros consumidores? 
Bueno eso lo trabajamos a través, es un poco complicado de decirlo porque trabajamos con dos públicos en donde el 
principal es la agencia de viajes, por ejemplo, cómo hacemos eso, hacemos el seguimiento ya sea por la parte de operaciones 
o por la parte de los asesores comerciales que hacen las visitas a las agencias o hacen las llamas a ellas mismas, las constantes 
capacitaciones y visitas que se hacen. De manera online, a través de los meilin y obviamente tenemos segmentados también 
nuestra data para poder saber a quién nos estamos dirigiendo y que cosa dirigimos a cada quien y en la red social siempre 
marcamos en nuestro pos siempre sale que trabajamos con las mejores agencias de viajes para dejarlo siempre en claro y 
trabajamos etiquetando también a agencias de viajes o etiquetando según la temática del día. 
¿De qué manera motivan a sus clientes para que recomienden a sus allegados? 
Por ejemplo, en el caso de agencia de viajes trabajamos con cursos internos, trabajamos con bonos con regalos de equipaje 
o fam trips cosas así no y en caso de un cliente directo trabajamos en raíz a las promociones no, descuentos, ofertas no, 
dependiendo de la temática   
¿Cómo hacen para que sus clientes estén conectados vía online con ustedes? 
Bueno nosotros estamos siempre conectados yo respondo tarde y noche, no hemos implementa todavía el wasap para publico 
directo, pero si trabajamos con la línea de wasap para agencias de viajes y siempre hay una chica en operaciones destinada 
por cada día para trabajarlo 24 horas en el caso de público final lo trabajamos a través del Messenger del Facebook. También 
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ANEXO 9: Publicaciones en redes sociales y posicionamiento natural en buscadores 
publicaciones en redes sociales 
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ANEXO 10: Análisis de resultados 
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ANEXO 11: Fotografías 
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